Gestión de las 5 fuerzas de porter en el reposicionamiento de la  cooperativa de ahorro y crédito Trujillo a cooperativa de servicios  múltiples, año 2020 by Diaz Vargas, Duglangela Teresa et al.
i 
 
 UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO 
 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS 
 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
 
 
TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE 
LICENCIADO EN ADMINISTRACIÓN 
 
“Gestión de las 5 fuerzas de Porter en el reposicionamiento de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo a Cooperativa de Servicios 
Múltiples, año 2020” 
 
Área de Investigación: 
Gerencia e Innovación 
Autor(es): 
    Br. Diaz Vargas, Duglangela Teresa 
 Br. Gonzales Torres, Juan Santiago 
Jurado Evaluador: 
 
Presidente: Mg. Flores Cornejo, José Humberto 
Secretario: Ms. Corvera Urtecho, Angel Edilberto 
Vocal: Mg. Cieza Mostacero, Segundo Edwin 
 
Asesor: 
Mg. García Gutti Alan Enrique 
Código Orcid: https://orcid.org/0000-0002-0518-4684 
 


















Señores Miembros del Jurado: 
 
 
En lineamiento con las disposiciones establecidas en el Reglamento de Grados y 
Títulos de la Facultad de Ciencias Económicas de la Universidad Privada Antenor 
Orrego, sometemos a vuestro criterio el presente informe de investigación titulado: 
“Gestión de las 5 fuerzas de Porter en el reposicionamiento de la Cooperativa de 
Ahorro y Crédito Trujillo a Cooperativa de Servicios múltiples, año 2020” 
La preparación del presente informe se realizó con una continua dedicación y 
estudio con el propósito de optar por el título de Licenciado en Administración, 
siendo fundamental los aprendizajes que se han adquirido a lo largo del tiempo 
en las aulas universitarias de nuestra alma mater la Universidad Privada Antenor 
Orrego. Asimismo, aprovecho esta oportunidad para dejar en claro nuestra 
admiración y respeto a los señores docentes de la Escuela Profesional de 
Administración. 















A Dios, por su protección y darme la dicha de 
la vida. A mi inspiración, mi padre Guillermo 
Vargas Mosqueira, por haber sido mi guía, mi 
ejemplo y mi motivo de seguir adelante. A mi 
madre María Teresa Villanueva, quien a pesar 
de las adversidades siempre estuvo a mi lado 
dándome su apoyo incondicional, a André 
Glener Armas, por su apoyo y porque sin él no 
hubiese podido concretar esta etapa. Gracias 
por su enorme amor y sobre todo por 
demostrarme que para lograr las mejores 
cosas, hay que lucharlas. 
 
Duglangela Teresa Díaz Vargas  
Agradezco a Dios por bendecirnos la 
vida, por guiarnos a lo largo de nuestra 
existencia, ser el apoyo y fortaleza en 
aquellos momentos de dificultad y de 
debilidad. A mis padres Bernardo y 
Susana quienes con su amor, 
paciencia y esfuerzo me han permitido 
llegar a cumplir hoy un sueño más, 
gracias por inculcar en mí el ejemplo 
de esfuerzo y valentía. A mi 
enamorada Ximena por el apoyo 
incondicional en todo este tiempo 












A la Universidad Privada Antenor Orrego 
por ofrecernos por medio de sus docentes 
todos los valores y conocimientos que nos 
favorecen en la vida profesional. 
 
 
A nuestro asesor Alan García Gutti, 
por brindarnos su apoyo 
incondicional, siendo parte 
importante en este estudio. 
 
 
A todos los docentes que se dedicaron un 
tiempo en apoyarnos para ser posible el 
resultado de esta investigación, cuyo 














La presente investigación tuvo por objetivo principal determinar la Gestión de las 5 
Fuerzas de Porter en el reposicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 
Trujillo a Cooperativa de Servicios Múltiples Trujillo, Distrito de Trujillo, Año 2020. 
Para dar cumplimiento a dicho objetivo, se planteó una investigación aplicada con 
un nivel de investigación descriptiva y con un diseño No Experimental, Transversal. 
Para realizar la investigación, se hizo un análisis de la situacional actual de la 
Cooperativa, en donde se recolectó toda la información necesaria para conocer su 
realidad problemática. 
Han participado en la presente investigación según el muestreo probabilístico 
utilizado 129 socios hábiles, a los cuales se les aplico la encuesta, el gerente de 
oficina de la Cooperativa a quien se le aplico la entrevista y también se realizó la 
estadística descriptiva para el análisis de los datos. 
Se desarrolló el modelo de gestión de las cinco fuerzas de porter mediante para 
diagnosticar el posicionamiento actual que tiene la Cooperativa como Ahorro y 
crédito, haciendo uso de métodos cualitativos y cuantitativos. 
Los resultados de la presente investigación permitieron demostrar que la gestión 
de las cinco fuerzas de Porter influye en el reposicionamiento de la Cooperativa con 
una Tir del 54,39% en un mercado del mercado de 5,00%, a su vez, el cálculo de 
la Van como Servicios Multiples es mayor que la de una de Cooperativa de Ahorro 
y Crédito, por lo cual, si conviene invertir en el modelo de gestión de las cinco 
fuerzas de Porter en la conversión a una de servicios múltiples. 
Así mismo en el lineamiento mostrado en el Anexo 7 se observa la mejora en la 
organización dentro de un mercado futuro con la aplicación del modelo de porter en 
la ciudad de Trujillo. 
Se finaliza la investigación, esperando que sirva de guía en su gestión de cambio 
de tipología, a fin de encaminarla por el crecimiento esperado. 
 




The main objective of the present research was to determine the Management of 
the 5 Porter Forces in the repositioning of the Trujillo Savings and Credit 
Cooperative to the Trujillo Multiple Services Cooperative, Trujillo District, Year 2020. 
To fulfill this objective, an applied research was proposed with a descriptive 
research level and with a Non-Experimental, Cross-sectional design. 
To carry out the investigation, an analysis of the current situation of the Cooperative 
was made, where all the necessary information was collected to know its 
problematic reality. 
They have participated in the present investigation according to the probabilistic 
sampling used 129 skillful partners, to whom the survey was applied, the office 
manager of the Cooperative to whom the interview was applied and the descriptive 
statistics were also carried out for the analysis of the data. 
The management model of the five porter forces was developed to diagnose the 
current position of the Cooperative as Savings and Credit, using qualitative and 
quantitative methods. 
The results of the present investigation allowed to demonstrate that the 
management of Porter's five forces influences the repositioning of the Cooperative 
with a TIR of 54.39% in a market of 5.00%, in turn, the calculation of The Van as 
Multiple Services is greater than that of a Credit Union, therefore, if it is convenient 
to invest in Porter's five forces management model in the conversion to a multiple 
services one. 
Likewise, in the guideline shown in Annex 7, the improvement in the organization 
within a future market is observed with the application of the porter model in the city 
of Trujillo. 
The investigation is finalized, hoping that it will serve as a guide in its management 
of change of typology, in order to direct it towards the expected growth. 
Keywords: Repositioning, 5 Porter's Forces. 
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1.1. Realidad Problemática 
En el Siglo XXI, diversos cambios tecnológicos se han venido 
implementado en la sociedad, a eso se suma que los cambios 
sociales y las de expectativas de los consumidores también han 
tenido cambios tectónicos en sus estilos de vida. Las marcas y las 
empresas empezaron a usar nuevas estrategias de 
posicionamientos a la hora de tratar con sus consumidores, como “la 
empresa Totsuko, dedicada a la fabricación de productos y radios, a 
los 10 años de su fundación, se dieron cuenta que tenían que darle 
un giro a su negocio, por ello modificaron su nombre a Sony”, 
empezando un reposicionamiento de la marca Donweb (2014). Los 
valores asociados a un reposicionamiento de una marca, genera 
nuevas propuestas que tienen como objetivo ganar de nuevo la 
confianza en la mente de los consumidores Gestión (2016). 
En el Perú, El banco Financiero con 20 años de presencia en el país, 
cambio su denominación a Banco Pichincha, para reforzar el 
posicionamiento en sus líneas de negocio. “La decisión de modificar 
el nombre a Banco Pichincha se dio para seguir con las obligaciones 
alcanzadas con sus actuales clientes, mantiene las mismas 
cualidades, prestaciones y condiciones en sus productos", Gestión 
(2018). Los diversos cambios que van sucediendo afecta en el 
mundo empresarial, pero a su vez nos dan a ver que la forma más 
habitual para el crecimiento de una empresa es utilizando nuevas 
herramientas para generar mayor valor, teniendo en cuenta que los 
nuevos planes deben adaptarse a las circunstancias; es decir “una 
empresa ya constituida puede reposicionar su marca, 
independientemente del tamaño de la organización”. Zamora (2014). 
Conseguir una posición estratégica supone encontrar ese medio por 
el cual pueda ser única y le permita ser una atracción para la 
captación de nuevos clientes Porter (2009), esta definición de 
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posicionamiento estratégico tiene relación con la visión de 
Marketing, de Trout y Al Ries, , los cuales desarrollaron su idea en 
torno a analizar como funciona la mente del Cliente, desplegando así 
muchas herramientas , en cambio Michael Porter mantiene una 
visión más detallada , de la empresa internamente , Porter formuló 
las estrategias competitivas genéricas como la forma más simple y 
elemental posible de establecer una estrategia; para que una 
posición estratégica se mantenga en un largo plazo , se considera 
que la empresa se analice y organice un conjunto de actividades 
propias de su negocio , que resulten tremendamente coherentes 
entre sí. Es decir, todas las actividades de la empresa deben tener 
un orden, que se alinee con el posicionamiento que se trata de 
defender, y que además cambien y se conviertan en propias. Para 
Porter, en cada organización se le atribuían un total de 4 fuerzas 
(amenaza de competidores, amenaza de nuevos productos, poder 
de negociación de proveedores y poder negociación de 
consumidores), generando esto una quinta fuerza, llamada; la 
rivalidad entre competidores. Este modelo permite calibrar la 
competencia en la parte interna y externa de la organización e 
identificar mejores oportunidades. 
En el país, hace 5 años se viene adoptando un nuevo modelo de 
negocio en la mente de los consumidores y una de esas formas ha 
sido por medio del cooperativismo, es por ello que el nuevo esquema 
de colaboración empresarial más eficiente que se vienen realizando 
es mediante la creación y gestión de Cooperativas. Comercio(2016). 
La Superintendencia de Banca , Seguros y AFPs del Perú (SBS) ha 
implementado nuevos lineamientos que deben ser atendidos por 
todas las financieras, dentro de ellas las Cooperativas de Ahorro 
Crédito Fenacrep (2018) .Las Cooperativas pequeñas se han visto 
afectadas al no contar con todas las medidas que se les exige para 
seguir operando Revista Coopac (2019) 
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Bajo este contexto, entidades como la SBS - Superintendencia de 
Banca, Seguros y Afps del Perú, fomentan la aplicación del cambio 
de tipología o asociación de Cooperativas pequeñas como una 
alternativa para no desaparecer del Sistema Financiero y ganar 
mayor competitividad Perú Opportunity Fund( 2011). 
Las entidades prestadoras de Servicios Múltiples no se preocupan 
por mejorar o tener un sistema de Servicio adecuado, por lo tanto las 
empresas deben identificar sus estrategias flexibles que les permita 
anteponerse a los diferentes cambios del mercado, de no ser así, 
encontraremos clientes insatisfechos y mal servidos, que no 
participaran de manera activa Coopac (2016). 
Las Cooperativas en nuestro país viven actualmente un nuevo reto 
ante la globalización y la gran mayoría no se encuentran preparadas 
para competir, por lo tanto, la competencia empresarial para poder 
captar clientes son más agresivas y van adoptando herramientas de 
marketing a sus empresas, por ende una inadecuada gestión logra 
como efecto una baja en la calidad del servicio y no se podrá fidelizar 
al cliente- socio y mucho menos captar más socios , las Cooperativas 
deberán utilizar estrategias de mercadotecnia para brindar el servicio 
adecuado de sus clientes actuales y potenciales. 
El 1er de Mayo de 1963 se constituyó una de las primeras 
Cooperativas en la Libertad llamada: “Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Trujillo Ltda. No 260, fue reconocida oficialmente por 
Resolución Suprema N°541, el 3 de Diciembre de 1963, contaba con 
5 sucursales en diferentes partes de la Libertad. Al finalizar el año 
1987 la crisis en la Cooperativa ya era evidente, por cual se 
disolvieron todas las sucursales y solo se quedaron con la oficina 
principal Ubicada en Cesar Vallejo # 331 – Urb Palermo. 
La Cooperativa continúo sus labores los años siguientes; en el año 
2010 se levantó de la crisis que venía sobrellevando, con un número 
de trabajadores de 5 personas, siguiendo todos los lineamientos de 
ley. Posteriormente en el año 2018 la SBS comenzó con la 
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regularización de todas las Cooperativas a nivel Nacional, 
programando plazos para presentación de documentos afectos a 
multas, esto afecto gravemente a la Cooperativa de Ahorro y crédito 
Trujillo, debido que, al ser una Cooperativa pequeña no contaba con 
un sistema actualizado para sus áreas y tampoco con presupuesto 
necesario para implementar uno. 
La Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo Ltda. ha tenido un 
crecimiento bajo en los últimos 5 años, tal es así que su nivel de 
solvencia para del año 2019 resultaron ser menores a las del año 
anterior, debido a la disminución de socios y aportaciones, que en 
ese entonces se vio amenazado por servicios sustitutos que 
brindaban otras instituciones; la aplicación de modelos asociativos 
en el sector financiero no ha logrado el desarrollo esperado. Esto 
debido a la falta de claridad en los objetivos comunes, la existencia 
de un clima de desconfianza y falta de comunicación entre los 
miembros, los procesos de control inadecuados, falta de autoridad y 
desacuerdos. 
El 24 de Octubre del 2019, se llevó a cabo un taller de explicación 
para el desarrollo y envío de los documentos a presentar a SBS por 
parte de las Cooperativas, en dicho taller se reunieron los directivos 
de la Cooperativa con los asesores legales de SBS, y se llegó a la 
conclusión que deberían realizar el cambio de tipología para poder 
seguir existiendo en el mercado financiero. Esta situación 
problemática, sumado a la implementación de nuevos lineamientos 
por parte de SBS, pone en peligro inminente la comercialización de 
los servicios de la Cooperativa. 
Cabe mencionar que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo a 
través del tiempo ha sido señalada por sus socios como una entidad 
recomendada, por su nivel de antigüedad y cumplimiento con todos 
los asociados. Hoy en día están evolucionando de acuerdo con los 
lineamientos de Ley, próximos a su nueva tipología: Servicios 
Múltiples Trujillo; orientados a hacerlos más seguros para la garantía 
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del consumidor, buscando nuevos servicios que brindar y productos 
que pueda ofrecer. Las normas que existen para entidades de 
Servicios múltiples, le dan muchas opciones para su crecimiento y el 
conocimiento de los consumidores sobre encontrar en un mismo 
establecimiento diversos productos y/o servicios impulsan a los 
Empresarios de este nicho de mercado a implementar este modelo 
de Cooperativas, buscando la innovación a través de nuevas 
alternativas de servicios. Es por ello que la finalidad de esta 
investigación es remarcar la importancia que tiene la gestión de las 
5 fuerzas de Porter como modelo de marketing, que permite 
identificar las necesidades reales del mercado o de los clientes 
potenciales; así mismo, establecer a través de que canales se puede 
llegar a introducir en el mercado financiero, y por último demostrar 
cómo esta gestión influye en el reposicionamiento de la Cooperativa 
de Ahorro y crédito a una de Servicios Múltiples , para garantizar un 
proceso de comercialización que más adelante le permita ubicarse 
entre una de las Cooperativas líderes de sector financiero. 
1.2. Formulación del Problema: 
¿De qué manera la gestión de las 5 fuerzas de Porter influye en el 
reposicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo a 
Cooperativa de Servicios Múltiples Trujillo, Trujillo, año 2020? 
1.3. Justificación 
1.3.1. Teórica 
Hoy en día, en el mercado peruano en el que están inmersas las 
Cooperativas, han provocado una mayor competencia en los bienes 
y servicios que éstas ofrecen. La demanda en el mercado financiero 
se incrementó considerablemente, asimismo, la incertidumbre para 
un otorgamiento de préstamo o crédito se ha vuelto mucha más 
riesgosa e incierta, por tal sentido, no todos cumplen sus 
obligaciones después de la concesión de un préstamo, cabe 
destacar que el préstamo es la fuente de mayor ingreso en las 
instituciones financieras; sin embargo, hay situaciones en el cual no 
hay riesgos de por medio, por lo cual, es necesario que los 
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colaboradores encargados del Comité de Crédito y Consejo de 
Vigilancia evalúen la solvencia de pago y el endeudamiento del 
socio antes del desembolso. Al respecto, el área de Contabilidad 
también influye pero de manera indirecta con el objetivo de informar 
oportunamente la transparencia de los hechos económicos, 
financieros y en este caso crediticios, con el fin de mejorar la gestión. 
Por esta razón, se determinó que debido a las pérdidas que tuvo la 
Cooperativa como Ahorro y Crédito, tuvo que cambiar de tipología a 
Cooperativa de Servicios Múltiples y mejorar su reposicionamiento 
gestionando las 5 Fuerzas de Porter, las cuales minimizarían el 
riesgo y mejoraría la rentabilidad, por tal sentido, se evaluara si el 
modelo de Porter tiene un efecto positivo respecto al 
reposicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito como 
Cooperativa de Servicios Múltiples. 
1.3.2. Metodológica 
Con la presente investigación y en cumplimiento con los objetivos 
de estudio, se utilizara la investigación No Experimental - 
transversal, observando las condiciones de prueba sin modificarlos, 
tomando como experimentales situaciones reales de una variable 
dependiente que ha actuado de manera ordinaria y una variable 
independiente que ha sido determinante para una variación, de esta 
manera se desarrollara la gestión de las 5 fuerzas de Porter en la 
institución, teniendo como resultado una mejora en su 
Reposicionamiento como Servicios Múltiples. 
Asimismo, al demostrar su validez del estudio, quedará una base de 
investigación confiable para estudios posteriores de estudiantes de 
la carrera de Contabilidad, Economía y Administración que realicen 
sus investigaciones de la línea de marketing. 
1.3.3 Práctica 
El estudio se llevará a cabo con el motivo de demostrar cual es el 
Reposicionamiento que se logra en el cambio de tipología a 
Cooperativa de Servicios Múltiples, con la influencia de la gestión 
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de las 5 Fuerzas de Porter, evaluando a través de la aplicación de 
los planes estratégicos antes y después de la aplicación del modelo 
de Porter. 
Es de mucha importancia resaltar que en el mes Noviembre del 
2019 el Consejo de Administración de la Cooperativa , aprobó el 
cambio de Tipología de la Cooperativa de Ahorro y Crédito a 
Cooperativa de Servicios Múltiples, terminado el trimestre pasado 
como todos los años, se evidencio al término una pérdida del 
ejercicio, lo que conllevo a esa decisión. 
Al respecto, a inicios del 2020 los autores de este proyecto 
presentaron una propuesta del Reposicionamiento debido al cambio 
de tipología a Cooperativa de Servicios Múltiples, que fueron 
evaluadas y finalmente aprobadas por el Consejo de, con el único 
objetivo de revertir el índice negativo y fortalecer el éxito de la 
COOPAC a través de la gestión de las 5 fuerzas de Porter en su 
reposicionamiento. 
Finalmente, en el presente trabajo de investigación que se está 
presentando, se demostrará si la gestión de las 5 fuerzas de Porter 
influye positivamente en su reposicionamiento. 
1.3.4. Social 
El tema tratado es de importancia para las instituciones financieras 
ligadas a problemas de poca captación de socios y falta de personal 
administrativo, también, esta investigación repercutirá también a 
desarrollar futuros estudios superiores dirigidos a estudiantes 





Demostrar que la gestión de las 5 fuerzas de Porter influye en el 
reposicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo a 
Cooperativa de Servicios Múltiples Trujillo, Trujillo, año 2020. 
1.4.2. Específicos: 
▪ Evaluar el entorno interno y externo de la 
Cooperativa gestionando las cinco fuerzas de 
Porter (negociación con proveedores, 
negociación con clientes productos sustitutos, 
amenaza de nuevos aspirantes y rivalidad entre 
los Competidores Existentes) 
▪ Realizar un estudio de la situación actual de la 
Cooperativa para identificar su posicionamiento 
como Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo en 
la mente del consumidor. 
▪ Verificar la financiación y rentabilidad del 
reposicionamiento deseado de la Cooperativa de 
Ahorro y Crédito Trujillo en su transformación a 
Servicios Múltiples del distrito de Trujillo- La 
Libertad. 
▪ Demostrar la viabilidad del reposicionamiento de 
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo con la 
gestión de las cinco fuerzas de Porter en el 
distrito de Trujillo –La Libertad. 
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2. Marco de Referencia 
2.1 Antecedentes: 
Se obtuvieron antecedentes investigativos que influyeron en nuestro 
tema y sus variables como son las 5 Fuerzas de Porter y el 
Reposicionamiento, los cuales se han dividido por niveles como 
internacional, nacional y local como se muestra a continuación. 
2.1.1 Internacionales: 
 Según Vera (2018), en su proyecto de investigación titulada: “El 
Plan Estratégico para el Posicionamiento de la distribuidora de 
llantas “Mac-llantas” en la parroquia Valle Hermoso – Santo 
Domingo, Ecuador – año 2018 “. Estudia el posicionamiento como 
una creación de una figura única y genera estrategias para 
establecerlas en la mente de los consumidores, utilizando sus más 
resaltantes características de diferenciación. 
Este estudio servirá para determinar si el uso adecuado de las 
herramientas de marketing, puede lograr ser percibida en los 
consumidores ante la las ofertas de la competencia. 
 Según Orrala (2019), en su tesis para su titulación llamada: “Las 
Estrategias de marketing para impulsar el posicionamiento del Hotel 
Internacional, Cantón Salinas, Provincia Santa Elena, Ecuador - año 
2018”. Este investigador estudio un grupo de empresas en Santa 
Elena (Ecuador) concluyendo que el posicionamiento es conseguir 
que el producto y/o servicio ofrecido se fije en un objetivo claro, 
preciso y atractivo en comparación a los de la competencia, en la 
mente de cada uno de los consumidores. 
Este trabajo servirá de ayuda para definir cuáles son las 
características que influyen en el reposicionamiento, mediante las 
estrategias de marketing. 
 Según Victoria (2018), en su tesis titulada: “El desarrollo de 
estrategias competitivas por medio de las cinco fuerzas de Porter, 
mejor la asociación de los integrantes de las organizaciones de la 
empresa generando una mejor  exportación y diversificación de 
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productos. periodo 2016-2017 Colombia – año 2018 “. Llega a la 
conclusión que:” Lo atractivo del sector industrial en base a las 
barreras de ingreso que implementan las empresas posicionadas 
mediante una investigación de corte transversal y de diseño no 
experimental, realizada a una población de 24 empresas aplicando 
un cuestionario con 10 ítems cerradas (escala Likert) técnica 
encuesta”. 
Este trabajo ejercerá que se pueda analizar el funcionamiento 
empresarial, su aspecto interno y el entorno, en base a las cinco 
fuerzas que propone Michael Porter. 
2.1.2 Nacionales: 
 Según Ramos (2018), en su tesis titulada: “La Caracterización de 
la competitividad bajo el enfoque de las 5 fuerzas de Porter en las 
micro y pequeñas empresas del sector construcción, rubro 
construcción de edificios del Distrito de Huaraz, 2016 “. Concluye 
que: Mediante el prototipo de gestión de las cinco fuerzas de Porter; 
la gran mayoría de empresas, independientemente de su forma, no 
examinan correctamente las cinco fuerzas de Porter y esto es en 
vista al poco interés y a la falta de conocimiento sobre temas de 
marketing dentro del mercado. 
Este trabajo nos ayudará a analizar el funcionamiento empresarial, 
su aspecto interno y el entorno, en base a las cinco fuerzas que 
propone Michael Porter. 
 Según Gamero (2019) en su tesis “Reposicionamiento de la 
cooperativa de servicios múltiples multiuso gestionando el mix de 
las comunicaciones –Arequipa 2018” Concluyen que “La gestión de 
un sistema comunicacional precario ha impedido un acercamiento 
al mercado objetivo de “MULTIUNSA”; considerando a los dos 
segmentos meta, el personal administrativo y el académico”. 
Este trabajo nos brindara las principales características de las 
Cooperativas de Servicios Múltiples y la competitividad bajo el 
enfoque de ventaja competitiva. 
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2.1.3 Locales: 
 Según Campos (2017) en su tesis titulada: “El Modelo de control 
interno en el área de ventas para mejorar la gestión comercial en la 
Cooperativa de servicios Múltiples Aprocassi, San Ignacio -2017”. 
Universidad Privada Cesar Vallejo. Concluyó que: “La rentabilidad y 
el financiamiento del modelo de control es primordial para mejorar 
la gestión comercial y aumentar la creación de un grupo de 
compradores que tienen las mismas necesidades o características 
similares a los que la compañía brinda”. 
Este trabajo nos guiara para evaluar y tratar en el desarrollo de las 
fuerzas el rriesgo crediticio y su incidencia en el reposicionamiento. 
 Según Chang (2017) en su tesis titulada “El plan de marketing para 
mejorar el posicionamiento de mercado en la empresa textiles 
Allegra S.A.C. en el Distrito de Trujillo” .El autor concluye que : “La 
creación de un planeamiento de marketing logrará desarrollar un 
posicionamiento óptimo den el mercado competitivo , debido a que 
las tácticas establecidas , van a generar que la organización se 
llegue a posicionar de una forma más ad en la mente de los 
consumidores y de esta manera, lograr estabilidad en el mercado . 
Este trabajo nos ayudará a verificar las herramientas de marketing 
contribuyen al reposicionamiento de las empresas, elaborando un 
plan de marketing. 
 Según Segura (2014) en su tesis “Las Estrategias de Marketing 
para el posicionamiento de los productos textiles artesanales del 
Distritito de Huamachuco – Año 2014”.En este trabajo se concluye 
que: “Por medio una investigación de mercado, se desarrollan 
nuevas estrategias de marketing que contribuyen una ventaja 
competitiva en el posicionamiento de los productos textiles 
artesanales de la ciudad de Huamachuco. 
Este trabajo nos ayudara a identificar si en las Cooperativas existe 
la implementación de marketing para el posicionamiento de ellas. 
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2.2 Marco Teórico 
A. Posicionamiento 
 
El posicionamiento es la idea, concepto o percepción basada en la 
experiencia que nos permite calificar y preferir un producto en 
relación a otro, basándonos en nuestra cultura de consumo y uso, 
hábitos, costumbres, gustos y preferencias. Este término, además, 
hace referencia a la mezcla de todos los elementos de una empresa 
con el fin de generar una imagen particular de la marca en relación 
a los competidores. 
A continuación, veremos conceptos de distintos autores. 
 
Vera (2018) citando el modelo de Ferrel & Hartline (2012), “define el 
posicionamiento como la creación de una figura en la mente del 
consumidor del producto o servicio ofrecido, utilizando sus más 
resaltantes características de diferenciación. La percepción que 
tienen los consumidores, se puede basar en diferenciación de los 
productos con respecto a la competencia.”( p 17). 
“El posicionamiento es ocupar un lugar claro, distintivo y deseable 
en la mente de cada uno de los consumidores, en relación con los 
productos o servicios de todos los competidores.” (Orrala, 2019, p. 
31) 
Pérez (2012) define el posicionamiento como: “Una asociación fuerte 
entre una marca y atributo, la cual genera una idea distintiva del 
producto o servicio ofrecido en la mente de los consumidores” (pp. 
9) 
Tipos de Posicionamiento 
 
David Aaker (1982), propuso tipos de posicionamiento o cómo lograr 
posicionarse: 
1.- Posicionamiento según las características del 
producto 
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Ciertos productos en el mercado son posicionados según 
sus características o cualidades. Una organización se 
posiciona, porque las competencias ignoran algunas 
características, las cuales son aprovechadas por otras 
organizaciones. Un ejemplo claro es Carbon Grill, que ha 
logrado posicionarse como la hamburguesa de “las papas 
fritas”. Muchos de los productos logran posicionarse en el 
mercado con varias características como es el caso de 
Listerine, que se ha conseguido posicionarse como el 
enjuague bucal que elimina las caries y mantiene el aliento 
fresco. Lo más probable es que se trate de posicionar un 
producto con varias características o atributos, pero las 
estrategias que incluyen muchos atributos conllevan a que 
el consumidor se confunda, que no las recuerde y que son 
difíciles de implementar, es por ello que para que una 
organización logre el posicionamiento deseado, lo que se 
recomienda es enfocarse en un solo punto (USP) y 
reforzarlo en la mente del consumidor. 
2.- Posicionamiento en base a Precio/Calidad 
 
Ciertas empresas se basan fundamentalmente en estas 
cualidades. Guaraná, por ejemplo, que mantiene un 
posicionamiento en el mercado como la mejor marca de 
bebida gaseosa en relación precio/valor debido a su 
calidad. También hay compañías que se posicionan solo 
en relación al precio, o bien como baratos, Pall Mall por 
ejemplo, o caros, como Renzo Costa. 
3.- Posicionamiento según el uso 
 
Consiste en ligar al producto con un determinado uso o 
aplicación. Powerade, marca posicionada como la bebida 
que utilizan los deportistas para rehidratarse. Especial K de 
Kellog’s, es el cereal para aquellos que quieren una dieta 
balanceada y a base de fibra, e indirectamente, para 
mantenerse en la línea. 
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4.- Posicionamiento orientado al Usuario 
Se basa en el usuario como tal o un grupo de usuarios. 
Encontramos organizaciones que optan por escoger algún 
personaje conocido con el cual se sientan identificados los 
consumidores. Esta estrategia se basa en las 
características aspiracionales del producto y del target. 
Carlos Alcántara, por ejemplo, con San Luis. Los 
consumidores se sentirán identificados con la marca o el 
producto ya que sienten cierta simpatía con el personaje 
que lo representa. 
5.- Posicionamiento a través del nombre 
El nombre es un factor clave cuando una organización 
busca posicionarse. Para que una empresa nueva en el 
mercado se sienta identificada con el producto o servicio 
que está ofreciendo, es necesario que ésta tenga un 
nombre que le identifique y que le permita tener un 
crecimiento significante. 
En el mercado, el comunicador debe elegir los canales 
adecuados para transmitir su mensaje. A continuación, se 
analizan diferentes estrategias dependiendo del objetivo en 
la cadena de comercialización. 
6.- Posicionamiento según el estilo de vida 
 
Se basa en los gustos, intereses y actitudes de los 
consumidores. La cerveza Cristal, por ejemplo, que es la 
bebida para el pueblo. 
7.- Posicionamiento con relación a la competencia 
 
Se puede posicionar haciendo referencia a la competencia 
por estas dos razones. La primera, es que cuando se tiene 
conocimiento de algo ya existente, resulta mucho más fácil 
entenderlo y se puede dar como ejemplo el punto de 
referencia en esa dirección. En segundo lugar, no es de 
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suma importancia lo tan valioso que consideran que el 
producto es, sino que crean que es tan bueno o mejor que 
un cierto competidor. 
Reposicionamiento 
 
Según Monferrer (2013) “Con el fin de reposicionar una marca, en 
primer lugar, se debe conocer cómo el cliente percibe el producto a 
través de una investigación de mercado, es decir, cuál es la imagen 
de marca actual para luego definir la percepción que se desea 
alcanzar y de esta manera ordenar las acciones con las que se 
conseguirá la nueva imagen y detallar si se realizará algún cambio 
en las características del producto o se cambiará de mercado 
objetivo o ambos” 
Para un mejor reposicionamiento de marca se debe gestionar un 
marketing estratégico, mediante el cual nos permite pensar sobre los 
valores de la organización, saber dónde estamos, donde queremos 
ir y de qué manera. 
Partiendo primero de la estructura general de todo plan estratégico, 
la estructura básica incluye las siguientes dimensiones: 
 Análisis de situación 
 
 Selección de público objetivo 
 






 Matriz BCR 
 
Dimensiones del Reposicionamiento 
 
Las empresas que desean reposicionar su marca deben 
de tomar en cuenta lo siguiente: 
a) Diseño de marca: Se trata de la forma en la que 
se va a comunicar los valores de la marca y las ventajas 
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que esta ofrece, de esta manera se tendría una identidad 
corporativa (Trout, 2010, p.50). 
b) Medir la identidad corporativa: Tiene que ver 
con la representación de la imagen de la empresa el cual 
tiene que ver con los aspectos visuales que representan 
a la marca de la empresa (Meza, 2016, p.30). 
c) Diferenciación: Se trata de la cualidad que 
distingue una marca de otra o de productos y servicios, 
la cual reúne ventajas competitivas que favorecen al 
posicionamiento de la empresa (Kotler & Keller, 2012, 
p.75). 
d) Plantear el modelo de servicio: Se trata de 
definir con claridad el servicio que se está ofreciendo, 
de tal manera que el cliente la conozca y la diferencia 
de los demás servicios similares. (Kotler & Keller, 2012, 
p.76). 
e) Posicionamiento por atributos: Se trata de un 
posicionamiento en relación a los beneficios que se le 
puede ofrecer al cliente, de esta manera es valorado y 
reconocido por el consumidor (Kotler & Keller, 2012, 
p.78) 
f) Determinar niveles de beneficios: Está 
enfocado en las ventas la cual se adapta a las 
necesidades del cliente, se trata del plus ofrecido al 
cliente (Kotler & Keller, 2012,p.80). 
Estrategias para el Reposicionamiento 
 
Según Calderón (2004) “existen tres estrategias 
genéricas de reposicionamiento en las cuales se analiza 
el mercado objetivo y el producto.” Es así que se tiene: 
▪ Mismo producto y mercado: cuando las marcas que 
son aceptables en términos funcionales, sin embargo, 
carecen de la imagen requerida, las organizaciones 
deben logar cambiar la imagen del producto, con el fin 
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de que el producto sea más aceptable en su mercado 
actual. 
▪ Mismo producto y mercado distinto: es 
reposicionamiento será intangible, es utilizado 
principalmente por las empresas farmacéuticas 
cuando vencen sus patentes. 
▪ Mercados y productos nuevos: el 
reposicionamiento será tangible, esta estrategia es 
usada por las empresas que desean integrarse a 
segmentos de mercado superiores o inferiores, 
introduciendo para ello un nuevo producto. 
• Matriz Boston Consulting Group (BCG) (Fred R, 
2003) La matriz del BCG muestra en forma gráfica, 
las diferencias existentes entre las divisiones o líneas, 
en términos de parte relativa del mercado que están 
ocupando y de la tasa de crecimiento de la industria. 
La matriz BCG permite a una organización 
pluridivisional administrar su cartera de negocios 
analizando la parte relativa del mercado que está 
ocupando y la tasa de crecimiento de la industria de 
cada una de las divisiones con relación a todas. 
B. FUERZAS COMPÉTITIVAS DE PORTER 
 
Porter (2017) considera que para entender el mercado y medir su 
competitividad, se debe examinar primero las 5 fuerzas de Porter 
que integran la estructura interna y externa de la organización, las 
cuales son: 
a. Amenaza de nuevos aspirantes 
b. Negociación con los proveedores 
c. Negociación con los clientes 
d. Amenaza de productos sustitutivos 
e. Rivalidad entre competidores existentes 
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En este sentido para Porter estas cinco fuerzas determinan la 
rentabilidad a largo plazo y el posicionamiento del mercado frente 
a la competencia. (pp.33) 
El ser válido en utilizar este método de Porter, dispone que se 
señale un mayor análisis de la organización de manera entera; 
donde el diseño de nuevas estrategias puede ser el inicio para 
poder detectar nuevas amenazas o localizar un sin número de 
eventos oportunos, siempre que este análisis que se realice en 
organizaciones que compitan con el mismo producto. (pp.34) 
▪ Peligro de sustituto - Son los bienes o servicios 
que cumplen idéntica labor para un mismo colectivo 
de clientes o compradores, que se encuentran 
apoyados de distintas tecnologías. En un Sector 
Industrial o segmento si existen productos sustituto 
real o potencial, estos se cambian en peligro 
esencialmente cuando no naturalmente brindan una 
opción. En consideración el soporte tecnológico, 
puede ingresar con un precio por debajo del 
mercado, el que va a reducir el margen de beneficio 
de la organización. 
▪ Poder de negociación del proveedor - Los 
proveedores o vendedores de un Sector de la 
Industria gozarán de similitud de impulsos a su 
beneficio si se encuentran bien constituidos, si 
cuentan con recursos dinámicos y logren atribuir 
escenarios de costos y dimensiones del pedido. 
Escenarios que acrecentaría la situación de los 
clientes del mercado funerario si los recursos que 
proveen vienen a ser el elemento clave, no tiene 
sustituto o se encuentran de manera escasa y de 
costo elevado además si le es conveniente de 
manera estratégica al proveedor. Por ende, Existirá 
un poder de negociación si el producto que ofrece 
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es único, diferenciado o si ha establecido costos 
indecisos. 
▪ Poder de negociación del cliente - Existe una 
característica importante del servicio funerario, 
siendo muchas veces la familia la que toma la 
decisión. Se debe tener presente que en un negocio 
de servicios es primordial el trato que debe darse a 
los dolientes; por tanto, la búsqueda de la 
satisfacción que se debe alcanzar a través de los 
empleados es trascendental para conservar que los 
clientes estén satisfechos. Es en este tipo de 
negocio donde el poder de negocio es mayor porque 
si el cliente aprecia que el servicio que está 
recibiendo no es el apropiado sencillamente cambia 
a otra organización. Pero habitualmente los 
compradores o los deudos siempre requieren 
disminución de los costos del servicio, obtener más 
calidad y actividades comerciales a través de los 
márgenes de los beneficios que alcanzan las 
empresas del Sector a que pertenecen las 
organizaciones. 
▪ Facilidad de ingreso de nuevas empresas - El 
fragmento de la industria o una porción específica 
merece ser o no interesante estará supeditada a que 
en el mercado las defensas de entrada son fáciles o 
no de ingresar mediante nuevas organizaciones que 
puedan aparecer con recursos nuevos o con 
posibles contenidos para dominar una parte del 
mercado. Sin embargo, el posicionamiento elevado 
que tienen algunas empresas del rubro del servicio 
de exequias con marca posicionada en el mercado, 
crea una barrera fuerte de ingreso. 
▪ Competitividad entre las empresas del sector - 
En concordancia a la tipología de la competencia, la 
industria o mercado determinará una competitividad 
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monopolística. Por la justa razón que en el análisis 
industrial se compone por diversos ofertantes y 
demandantes, cementerios, campo santo, 
crematorios, osarios, sepulturas, otras. No obstante, 
el servicio que se oferta no es homogéneo, para el 
presente estudio nos referimos a producto como el 
servicio mortuorio, por la existencia de marca que 
hace la diferencia de la calidad que ofrece, Por 
tanto, viene a ser una prestación que desarrolla a 
distinguirse con mayor velocidad. Pero las 
alternativas modernas están enfocadas en el 
aumento de conquistar a los clientes que en 
desacreditar o destacar las dificultades de la 
competencia. Se podría ver que la relación entre los 
diversos promotores de las organizaciones de 
exequias es de compartir, de comunicación 
permitiendo que la competencia entre las empresas 
sea relativamente baja. (pp. 35-36) 
a. Amenaza de Nuevos Aspirantes, Porter (2017) expresa que 
las barreras ayudan a las organizaciones dentro del mercado 
e impiden el ingreso de nuevos aspirantes que tratarían de 
obtener una parte de mercado aportando ideas nuevas, 
capacidades, etc. Además, existen las organizaciones de otras 
industrias que diversifican a otros mercados esto aminora la 
rentabilidad, por ejemplo, la empresa Ripley cuando entro en 
el mercado financiero (pp.38) 
Existen fuentes importantes son los siguientes: 
 
 Facilidad de ingreso al mercado, se refiere como 
la entrada de nuevos aspirantes en un sector 
depende de lo elevada que sean las barreras de 
acceso, son ventajas que tienen las empresas 
posicionadas en el mercado en comparación a los 
nuevos competidores. 
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 Economías de escala, consiste cuando una 
empresa produce en grandes volúmenes y disfruta 
de los bajos costos y puede repartir los costes fijos 
entre más unidades, las economías de escala se 
hallan en casi toda la actividad productiva esto hace 
que el sector sea menos atractivo y obliga al 
aspirante entrar a la industria a gran escala. Por 
ejemplo, tenemos a la empresa Cereales Ángel, que 
producen en grandes cantidades y a costos bajos. 
 Diferenciación del producto, Riquelme (2016) 
sostiene que las organizaciones ya existentes en el 
mercado han logrado posicionar sus productos, la 
marca, lealtad gracias al esfuerzo y la publicidad y 
el servicio al cliente. Diferenciarse establece una 
impedimento para el ingreso, ya que empresa 
estable firmemente sus productos, servicio. 
 Requisito de capital, Riquelme (2016) explica que 
se da cuando una empresa para ingresar al 
mercado y competir de manera eficiente tiene que 
hacer grandes inversiones de recursos financieros, 
por ejemplo, en ciertos mercados se puede 
necesitar el capital para el inventario. Los requisitos 
de capital forman una barrera fuerte cuanto se 
requiere el capital para inversiones riesgoso es más 
difícil de financiar como investigación lanzamiento y 
desarrollo. 
 Beneficios de escala por el lado de la demanda, 
Porter (2017) indica que es conocido como “efectos 
de red” los compradores confían más en una 
empresa grande para adquirir un producto, se 
sienten a gusto al pertenecer a un grupo de “red” 
con un gran número de compradores, por ejemplo, 
los participantes en una subasten en internet se 
sienten atraídos por “EBay” porqué ofrecen mejores 
beneficios. 
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b. Poder de negociación de los proveedores , Porter (2017) 
afirma que los proveedores poderosos tendrán capacidad de 
negociadora al cobrar precios elevados obteniendo mayor 
valor para sí mismo, esto disminuirá la rentabilidad de las 
industrias por ejemplo los proveedores que proporcionan la 
mano de obra y sacan máximo valor de rentabilidad de una 
industria. Los proveedores influirán si: están concentrados en 
lo que venden no depende de un solo industria para obtener 
beneficios ofrecen productos que se diferencia entre sí no 
existe producto sustituto del producto que ofrecen amenazan 
a la industria con integrarse al sector. Se detallan los 
siguientes indicadores 
 Elevada capacidad de presión, Porter (2017) Los 
proveedores tienen una capacidad de presión en 
las negociaciones cuando los productos son 
fragmentados y tiene poco sustituto. 
 Beneficios por parte de los proveedores, Porter 
(2017) Los proveedores se benefician cuando se 
concentran en su negocio y no están obligados 
competir con otros productos sustitutos y tiende a 
subir los precios. 
 Condición de términos de contrato, Porter 
(2008) Los proveedores condicionan en el término 
de contrato cuando el producto o servicio que ellos 
ofrecen es importante para el negocio del 
comprador. 
c. Poder de negociación de los compradores, 
Porter (2017) explica que los compradores ejercen influencia si: 
en el mercado existen pocos compradores de un producto o 
comprar en grandes cantidades un producto esta estandarizado 
no se diferencia entre sí los compradores se retiran y producen 
los mismos productos al ver la rentabilidad en el sector los 
compradores se enfrentan pocas variedades en los costes al 
cambiar del vendedor. Se detallan los siguientes indicadores. 
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 Capacidad para presionar sobre precios, Porter 
(2017) los compradores poderosos tienen 
capacidad de presión en bajar los precios, mejor 
calidad de servicio, haciendo que los competidores 
compiten entre ellos. 
 Beneficios para el cliente, Porter (2017) los 
clientes tienen beneficio cuando en el mercado 
existen pocos compradores realizan altos 
volúmenes de compra, disponen de medios para 
obligar a los proveedores a bajar los precios y 
fácilmente puede recurrir sin problema a productos 
sustitutos. 
 Comparación que realiza el cliente con otra 
empresa: Mayoría de los compradores disponen 
mayor información sobre el mercado y los 
productos, servicios disponibles de la competencia 
(Santos, 1997 p.189) 
 Adquisición del servicio del cliente según el 
precio: Los clientes actualmente ya no buscan 
solamente los precios bajos o mayor, ahora sus 
decisiones de compra 17 se basan en el valor que 
proporcionan los productos o servicios (Thompson, 
2005). 
d. Amenaza de productos sustitutivos, Porter (2017) expresa 
que un producto sustitutivo cumple la función idéntica o similar 
al producto o servicio, pero de distinta forma por ejemplo el 
plástico es un sustitutivo del aluminio, los sustitutivos siempre 
están presentes en todos los lados, pero la mayoría de 
empresas lo pasan de alto porque parece distintos al producto 
o servicio del sector, como vemos los regalos en día de Madre 
las ropas artefactos accesorios pueden ser sustitutivos. 
Cuando la amenaza es alta la industria tiene una reducción en 
la rentabilidad y en las bonanzas que la empresa pueda 
capitalizar. La amenaza es elevada si: si existe equiparación 
entre el precio y prestación donde las empresas grandes se 
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ven perjudicas por los servicios baratos para el comprador el 
coste es muy bajo para pasarse a un producto sustitutivo (pp. 
42). 
 Facilidad para ofrecer nuevos servicios que 
sustituya a la de empresa Porter (2017) depende 
de cuan atractivo sea el negocio si genera 
rentabilidad, los productos sustitutos cubren la 
misma necesidad, pero de distinta manera esto 
limita la rentabilidad de la industria 
e. Rivalidad entre las compañías establecidas, Porter (2017) 
menciona que las empresas compiten directamente en el 
mismo sector ofreciendo el mismo producto o servicio. Cada 
competidor establece sus estrategias diferentes para 
sobresalir de los demás y ganar la participación en el mercado 
por ejemplo incluyendo descuentos en los precios, único 
diseño de los productos, promoción, lanzamiento de nuevo 
producto, mejoramiento constante del servicio. La rivalidad es 
intensa cuando: Los competidores son varios en el sector del 
mismo tamaño y potencia; Los rivales están altamente 
comprometidos con el negocio, tienen metas bien establecidas 
y tiene la noción de ser líderes en el futuro; Los rivales son 
capaces de entender bien sus señales de la competencia 
estableciendo enfoques competitivos, metas diferentes; 
subida lenta en el sector industrial esto ocasiona una fuerte 
competencia; Las intensidades de la rivalidad entre las 
compañías establecidas cumplen los siguientes factores: 
• Concentración: Se refiere a la competencia de un 
gran número de empresas en un sector 
identificando se tamaño y el dominio de mercado. 
• Diversidad de competencia: Diferencia en cuanto 
su objetivo que persiguen, sus costos, estrategia, 
origen, personalidades, relaciones y la forma de 
competir. 
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• Intereses estratégicos elevados: Si varias 
empresas tienen un gran interés de lograr el éxito 
la rivalidad se vuelve más intensa y mayor. 
• Barreras para evitar la salida son elevadas: la 
rivalidad será alta si los costos para abandonar la 
empresa superan para mantenerse en el mercado 
o también cuando un bien tiene una 
especialización. Estas barreras logran mantener a 
la empresa en el mercado, aunque no obtenga los 
beneficios deseados. 
•  Existencia de muchos competidores: Cuando 
la rivalidad entre competidores es intensa 
disminuirá los precios y el valor creado será 
destruido por el competidor. 
 
1. Análisis de competidores: En la actualidad es importante 
realizar el análisis de la competencia ya que te permite 
conocer la situación actual de la empresa, que obstáculos has 
superado y que oportunidades de éxito has tenido en el 
trascurso de tiempo. No solo sirve para saber en qué posición 
esta tu competencia si no te ayuda generar nuevas ideas en 
tu negocio implementar estrategias y planes propios para 
minimizar los riesgos Kotler (2008). 
2. Evaluación de las cinco fuerzas competitivas, Las cinco 
fuerzas determinan la consecuencia de rentabilidad a largo 
plazo de una organización en el mercado cada una de las 
fuerzas tendrán influencia positiva o negativa. Los costos son 
todos los gastos realizados por una industria para trasformar, 
producir y comercializar sus productos, por ejemplo, gasto en 
maquinaria, logística, administrativos, etc. El precio es el 
monto fijado por la industria y es el dinero que se paga por un 
producto determinado. Según el sector de que se trate 
conocer estos factores será importante para el éxito, cuando 
exista más poder de los compradores siempre reducirán los 
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precios y más poder de los proveedores siempre aumentan los 
costos (Magretta, 2014, p.50). 
 
 
2.3 Marco Conceptual 
 Posicionamiento, Es el arte de generar en la mente de los 
consumidores meta las características o atributos resaltantes de los 
productos o servicios que aporten una mejora en las condiciones de 
vida de las personas. Pérez (2004). 
 Mercado, Es el conjunto de personas que desean adquirir un bien 
y servicio con el fin de satisfacer todas sus necesidades a cambio de 
una retribución adecuada a quienes les brinden las características 
del producto solicitado. Fisher (1993). 
 Reposicionamiento, Reposicionamiento es el cambio de las 
percepciones que se han mantenido en la mente de los clientes 
sobre nosotros o nuestra propuesta, o sobre nuestros competidores. 
Trout (2010). 
 Competencia, Es la capacidad de elaborar productos, ya sean 
tangibles o intangibles que son de suma importancia para una 
determinada comunidad Gardner (2000) 
 Competitividad, Es la presión que genera un grupo de 
competidores, los cuales tienen la capacidad de innovar 
constantemente con el fin de mejorar las ventajas de los demás. 
Porter (2017). 
 Socios, Es el individuo que se compromete empresarialmente con 
otro con el fin de desarrollar algo de manera conjunta. Las personas 
que se vinculan con un objetivo en común (es decir, que se asocian) 
forman una sociedad. Diccionario Empresarial (2017). 
 Análisis Financiero, Es el estudio de la información contable 
utilizando los indicadores y razones financieras Paredes (2012). 
 Cooperativas de Ahorro y crédito, Son sociedades cooperativas 
que realizan actividades propias de entidades de crédito y que tienen 
como objeto social satisfacer las necesidades financieras de sus 
socios. Paredes (2012). 
34  
 Cooperativas de Servicios Múltiples, Es una entidad que sólo 
permiten el ingreso como socios a personas que cuenten con 
determinadas cualidades ocupacionales o laborales y que acorde a 





La gestión de las 5 fuerzas de Porter logrará influenciar en el 
reposicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo a 
Cooperativa de Servicios Múltiples - La Libertad año 2020. 
2.5 Variables 
 Variable independiente: 
• Las 5 Fuerzas de Porter 
 Variable dependiente: 
• Reposicionamiento 































Son barreras que ayudan a las 
organizaciones dentro del mercado e 
impiden el ingreso de nuevos aspirantes 
que tratarían de obtener una parte de 
mercado aportando ideas nuevas, 
capacidades, etc. 
Porter (2017) Una industria y la influencia 
de las cinco fuerzas sobre ésta, permite 
tener un marco general para anticipar la 
competencia y su rentabilidad en el tiempo. 
Estudiar cada una por separado y su 
interacción, permite desarrollar una 
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Es el cambio  de  la imagen de   la 
organización, establecimiento   de una 
planeación estratégica de la marca. 
(Monferrer Tirado, 2013) Con el fin de 
reposicionar una marca, en primer lugar, se 
debe conocer cómo el cliente percibe el 
producto a través de una investigación de 
mercado, es decir, cuál es la imagen de 
marca actual  para   luego definir   la 
percepción que se desea alcanzar y de esta 
manera ordenar las acciones con las que se 
conseguirá la nueva imagen y detallar si se 
realizará  algún cambio  en   las 
características del producto o se cambiará 
de mercado objetivo o ambos. 
 
 
Con el análisis 
interno y externo se 
podrá demostrar el 
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3.1. Tipo y Nivel de investigación 
-Investigación aplicada, ya que se utilizará un modelo de marketing (Las 5 
Fuerzas de Porter). Este tipo de investigación se caracteriza por aplicar 
conocimientos que surgen de la investigación pura para resolver 
problemas de carácter práctico, empírico o tecnológico en beneficio de los 
sectores productivos. 
-El tipo de investigación es descriptiva. Según Méndez (2009), la 
investigación descriptiva “es la descripción de las características que 
identifican los diferentes elementos y componentes, y su interrelación; 
cuyo propósito es la delimitación de los hechos que conforman el problema 
de investigación.” 
3.2 Población, marco muestral, unidad de análisis y muestra 
3.2.1 Población 
La presente investigación se realizó en la ciudad de Trujillo, 
específicamente en la Cooperativa de Ahorro y crédito Trujillo. ”, la 
población serán los 350 socios hábiles, que se encuentran activos desde 
el año 2019 hasta la actualidad. 
3.2.2. Marco Muestra 
La lista de los socios hábiles de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 
Trujillo de la ciudad de Trujillo del año 2020. 
3.2.3. Unidad de Análisis 
Cada uno de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo del 
año 2020. 
3.2.4. Muestra 
a. Para el determinar el tamaño de la muestra del presente trabajo se 
realizó la siguiente formula, que corresponde a la población finita: 
n = 𝑁 ∗ 𝑍 2𝑝 ∗ 𝑞 








Z= Nivel de confianza (1.96) 
p=Probabilidad de éxito, se tomó 50 % 
q=Probabilidad de fracaso (1-p =50%) 
d=Error permisible, fue del 3% 






n = 350 ∗ 1.962 ∗ 0.05 ∗ 0.95 
0.032 ∗ (350 − 1) + (1.96)2 ∗ 0.05 ∗ 0.95 
 
 
n = 128,6 
 
 
El tamaño de la muestra fue de 129 socios 
 
3.3. Técnicas e instrumentos de investigación 
Se hizo uso de fuentes primarias, a través de la técnica de la encuesta 
además de la entrevista teniendo como instrumentos al cuestionario y guía 




o Encuesta: Facilitó la recolección de datos para el análisis de las 
variables en estudio. Se realizó virtual entre el entrevistado y 
entrevistador de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo. 
o La Entrevista: Se realizó virtualmente a la Gerente de la 
Cooperativa, entrevista estructurada con preguntas estudiadas y 




o El cuestionario: Se aplicó a socios hábiles de la Cooperativa de 
Ahorro y Crédito Trujillo ciudad de Trujillo quienes darán 
respuesta. 
o Guía de entrevista: Las preguntas de la entrevista fueron 5. Se 
entrevistó a la gerente de la Cooperativa Trujillo el lunes 27 de julio 
del 2020. 
3.4. Diseño de investigación 
 No Experimental – Transversal, en este diseño el investigador solo se 
sustrae a contemplar los fenómenos en su estado natural para luego 
analizarlos, sin manipular las variables. porque la recolección de datos 
tiene como propósito describir las variables y analizar sus 
comportamientos en un mismo tiempo. 
O1 X O2 
Donde: 
 
X: Gestión de las cinco fuerzas de Porter 
 
O1: El reposicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo a 
Servicios Múltiples sin la gestión de las 5 fuerzas de Porter. 
O2: El reposicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo a 
Servicios Múltiples con la gestión de las 5 fuerzas de Porter. 
3.5. Procedimientos y análisis de datos 
a. En la siguiente investigación se utilizarán referentes de libros, revistas 
y archivos relacionados con herramientas de marketing y su gestión en la 
toma de decisión de los consumidores al adquirir un servicio. 
b. El proyecto se realizará con la información obtenida directamente de los 
socios de la cooperativa, lo cual permite averiguar el motivo de la falta de 
reposicionamiento. 
c. Después de aplicarse las encuestas para la obtención de datos en la 
Cooperativa, esta será procesada al 100% en el programa Microsoft Office 
Excel. 
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d. Los resultados se presentarán en cuadros de doble entrada con el 
correspondiente análisis, de manera que se pueda percibir las referencias 
del desarrollo de la gestión de las 5 fuerzas de Porter, en general y 
aplicada por cada una de ellas. 
e. Para facilitar la interpretación de la influencia del modelo de    Porter, 
se adjuntarán graficas de barra o líneas. 
f. Se utilizó el método analítico se aplicó para realizar el análisis de la 
información de las tablas estadísticas y de los gráficos. 
g. Con la aplicación de la prueba de normalidad T student se determinó la 
influencia de la aplicación de la gestión de las cinco fuerzas de Porter en 
el cambio de tipología , con un pre y post. 
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4. Resultados y discusión 
4.2. Análisis e interpretación de resultados 
La presente investigación, realizada a los socios hábiles de la Cooperativa de Ahorro 
y Crédito Trujillo de la ciudad de Trujillo, donde se aplicó un cuestionario, dirigido a 
129 socios. De los resultados obtenidos del cuestionario tenemos. 
DIMENSION 1 - Negociación con proveedores 
 
Tabla 1 Conocimiento de proveedores como socios de la Cooperativa Trujillo 
 
Conocimiento de proveedores como socios 
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo 
Frecuencia Porcentaje 
Si tenía conocimiento 55 43% 
No tenía conocimiento 45 35% 
Si, soy proveedor 29 22% 
Si, era proveedor - - 
Total 129 100% 
Fuente: Aplicación de encuestas Elaborado: Por los autores 
 
 
Figura 1conocimiento de proveedores como socios de la cooperativa trujillo 
Interpretación: Los encuestados afirman su conocimiento de proveedores como 
socios en donde: Si tenía conocimiento corresponde al 43%, por otro lado, un 
35% no tenía conocimiento, a su vez un 22% son proveedores. 
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Tabla 2 Disposición de brindar servicios como proveedor en calidad de socio de 
la Cooperativa 
 
Disposición de brindar servicios como 
proveedor en calidad de socio de la Cooperativa 
Frecuencia Porcentaje 
Si 100 77% 
No 5 4% 
Tengo mis dudas 





Total 129 100% 
Fuente: Aplicación de encuestas Elaborado: Por los autores 
 
 
Figura 2 Disposición de brindar servicios como proveedor en calidad de socio 
de la Cooperativa 
 
 
Interpretación: Los encuestados afirman la disposición de brindar servicios 
como proveedor en calidad de socio de la Cooperativa de Ahorro y crédito 
Trujillo, en donde si estarían dispuestos un 77%, por otro lado, un 4% no 
estaría dispuesto, a su vez un 15% tiene dudas y un 4% se queda como socio. 
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Tabla 3 Cooperativas de mayor prestigio 
 
 
Cooperativas de Mayor prestigio Frecuencia Porcentaje 
 
Cooperativa de Servicios Múltiples 
Santa Rosa 
45 35%  











Total 129 100% 
 
Fuente: Aplicación de encuestas Elaborado: Por los autores 
 
 
Figura 3Cooperativas de mayor prestigio 
 
 
Interpretación: Los encuestados afirman que las Cooperativas con mayor 
prestigio son: Cooperativa Santa Rosa con un 35%, por otro lado, un 23 % 
Santa Domingo de Bagazan, a su vez un 31% León XIII y un 11% Cooperativa 
de Ahorro y Crédito Trujillo. 
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DIMENSION 2- Negociación con Clientes 
 
 
Tabla 4 Servicio más atractivo de la Cooperativa 
 
Servicio más atractivo de la Cooperativa Frecuencia Porcentaje 
 
Prestamos 85 66%  
Fondo Mortuorio 29 22% 
 







Total 129 100% 
 
Fuente: Aplicación de encuestas Elaborado: Por los autores 
 
 
Figura 4 Servicio más atractivo de la Cooperativa 
 
 
Interpretación: Los encuestados afirman el servicio más atractivo de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo, es el préstamo con un 66%, por otro 
lado, un 22% nel fondo mortuorio, a su vez un 12% los aportes. 
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Tabla 5 Percepción de promociones, descuentos y sorteos sobre la cooperativa 
donde 1 es lo más bajo y 4 es óptimo 
 
 
Percepción de promociones, descuentos y 
sorteos sobre la cooperativa donde 1 es lo más 
bajo y 4 es óptimo 
Frecuencia Porcentaje 
 
1 4 3%  









Total 129 100% 
 






Figura 5Cooperativas de mayor prestigio 
 
 
Interpretación: Los encuestados afirman que la percepción de promociones, 
descuentos y sorteos que tienen sobre la cooperativa donde 1 es el más bajo y 
4 el más óptimo, dando como resultado que: lo califican con un 1 el 3%, con 2 
un 45% , con un 3 el 48% y a su vez 4 un 15%. 
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DIMENSION 3 - Productos Sustitutos 
 
 
Tabla 6 Atributos importantes al ingresar como socio de una Cooperativa 
 
 




Calidad del servicio 14 11%  
Baja Tasa de Interés 87 67% 
 
Promociones 






Total 129 100% 
 






Figura 6 Atributos importantes al ingresar como socio de una Cooperativa 
 
 
Interpretación: Los encuestados afirman que los atributos más importantes 
al ingresar como socio en una cooperativa , es en un 67% la baja tasa de 
interés , un 22% la variedad de servicios y en un 11% la calidad del servicio. 
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Tabla 7 Servicio que debería implementar la Cooperativa de ahorro y 
crédito Trujillo 
 
Servicio que debería implementar la Cooperativa 
de ahorro y crédito Trujillo 
Frecuencia Porcentaje 
 
Servicio de Agente 65 50%  
Venta de Abarrotes 34 26% 
 
Talleres Educativos 






Total 129 100% 
 
Fuente: Aplicación de encuestas Elaborado: Por los autores 
 
 




Interpretación: Los encuestados afirman que el servicio que debería 
implementar la Cooperativa de Ahorro y Crédito, es en un 50% el servicio de 
agente, un 26% venta de abarrotes, un 12% talleres educativos y un 12% 
charlas mensuales certificadas. 
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DIMENSION 4- Amenaza de Nuevos Aspirantes 
 
 
Tabla 8 Estrategia que debería aplicar la Cooperativa de ahorro y crédito 
 
Estrategia que debería aplicar la Cooperativa de 
ahorro y crédito Trujillo 
Frecuencia Porcentaje 
 
Desburocratización de tramites - -  
Efectuar un plan promocional 53 41% 
 
Modificación de las tasas de interés 






Total 129 100% 
 
Trujillo 
Fuente: Aplicación de encuestas Elaborado: Por los autores 
 
 




Interpretación: Los encuestados afirman que la estrategia que debería aplicar 
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo, es en un 41% efectuar un plan 
promocional, un 30% modificación de las tasas de interés y a su vez 29% 
charlas mensuales certificadas. 
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Tabla 9 Frecuencia que recurren a la Cooperativa de ahorro y crédito 
 
Frecuencia que recurren a la Cooperativa de 
ahorro y crédito Trujillo 
Frecuencia Porcentaje 
 
Semanal 11 8%  









Total 129 100% 
 
Trujillo 
Fuente: Aplicación de encuestas Elaborado: Por los autores 
 
 




Interpretación: Los encuestados califican que la frecuencia que recurren a la 
Cooperativa de Ahorro y crédito Trujillo, es un 66% mensual, un 26% quincenal 
y por otro lado un 8 % semanal. 
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DIMENSION 5- Rivalidad entre los Competidores Existentes 
 
 
Tabla 10 Calidad de atención por parte del personal de la Cooperativa de 
ahorro y crédito Trujillo 
 
Calidad de atención por parte del personal de la 
Cooperativa de ahorro y crédito Trujillo 
Frecuencia Porcentaje 
 
Menor a 1% - -  
De 1% a 40% 12 9% 
 
De 41% a 70% 






Total 129 100% 
 
Fuente: Aplicación de encuestas Elaborado: Por los autores 
 
Figura 10 Calidad de atención por parte del personal de la Cooperativa de 
ahorro y crédito Trujillo 
 
 
Interpretación: Los encuestados afirman que la calidad de atención por parte 
del personal Cooperativa de Ahorro y crédito Trujillo, es un 54% de 41 a 70 , un 
37% de 71 a 100 y por otro lado un 9% de 1 a 40. 
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Tabla 11 Calidad de los servicios de la Cooperativa de ahorro y crédito 
 
Calidad de atención por parte del personal de la 
Cooperativa de ahorro y crédito Trujillo 
Frecuencia Porcentaje 
 
Menor a 1% - -  
De 1% a 40% 22 17% 
 
De 41% a 70% 






Total 129 100% 
 
Trujillo 
Fuente: Aplicación de encuestas Elaborado: Por los autores 
 




Interpretación: Los encuestados califican que la calidad de servicios de la 
Cooperativa de Ahorro y crédito Trujillo, es un 45% de 41 a 70, un 38% de 
71 a 100 y por otro lado un 17% de 1 a 40. 
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Tabla 12 Medio de Comunicación más utilizados por los socios de la 
Cooperativa Trujillo 
 
Medio de Comunicación más utilizados por los 
socios de la Cooperativa Trujillo 
Frecuencia Porcentaje 
 
Correo personal 20 15%  









Total 129 100% 
 
Fuente: Aplicación de encuestas Elaborado: Por los autores 
 




Interpretación: Los encuestados afirman que el medio de comunicación 
más utilizados por los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo, 
es en un 69% el WhatsApp , un 15% el correo personal y de igual manera 







DIMENSION 6- Ubicación 
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Tabla 13 Percepción de la ubicación del local de la Cooperativa Trujillo, 
donde 1 es más bajo y 4 óptimo 
 
Percepción de la ubicación del local de la 




1 - -  









Total 129 100% 
 














Figura 13 Percepción de la ubicación del local de la Cooperativa Trujillo 
donde 1 es más bajo y 4 óptimo 
 
 
Interpretación: Los encuestados afirman sobre la percepción de la ubicación 
del local de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo donde 1 es más bajo y 4 
óptimo, es un 66 % 3, un 17% 2 y a su vez un 17% 4. 
DIMENSION 7- Posicionamiento por atributos 
 
 
Tabla 14 Servicio más utilizado por socios de la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Trujillo 
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Servicio más utilizado por socios de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo 
Frecuencia Porcentaje 
 
Préstamos 69 53%  
Fondo Mortuorio 10 8% 
 







Total 129 100% 
 
Figura 14 Servicio más utilizado por socios de la Cooperativa de Ahorro 
y Crédito Trujillo 
 
 
Interpretación: Los encuestados afirman el servicio mas utilizado por 
socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo, es en un 53% el 









Tabla 15Elección de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo en lugar de 
otras Cooperativas 
 
Elección de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 
Trujillo en lugar de otras Cooperativas 
Frecuencia Porcentaje 
 
Por sus beneficios 20 16%  
Por su tasa de interés 49 38% 
 
Por su prestigio 






Total 129 100% 
 
Fuente: Aplicación de encuestas Elaborado: Por los autores 
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Figura 15 Elección de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo en lugar 
de otras Cooperativas. 
 
 
Interpretación: Los encuestados afirman que son socios de la Cooperativa de 
Ahorro y crédito, por su tasa de interés un 38%, un 23 % por su prestigio, un 










DIMESION 8 - Formulación Estratégica 
 
 
Tabla 16 Respuesta de los socios en que la Cooperativa de Ahorro y 
crédito Trujillo se convierta en una Cooperativa de Servicios Múltiples. 
 
Respuesta de los socios en que la Cooperativa 
de Ahorro y crédito Trujillo se convierta en una 
Cooperativa de Servicios Múltiples. 
Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 70 54% 
De acuerdo 59 46% 
Totalmente en desacuerdo 






Total 129 100% 
Fuente: Aplicación de encuestas Elaborado: Por los autores 
 
Figura 16 Respuesta de los socios en que la Cooperativa de Ahorro y 
crédito Trujillo se convierta en una Cooperativa de Servicios Múltiples. 
 
 
Interpretación: Los encuestados afirman que en respuesta a que la 
Cooperativa de Ahorro y crédito Trujillo se convierta en una Cooperativa de 





4.2.1 Base de datos 
 
 
Índice de ingreso de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 
Trujillo en los últimos cinco años 
 
Año 2015 Año 2016 Año2017 Año 2018 Año 2019 




Figura 17 Índice de ingreso de socios de la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Trujillo en los últimos cinco años. 
 
 
4.2.2. Identificación del posicionamiento actual y el reposicionamiento 
deseado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo a Servicios Múltiples. 
 
 
Según la presentación de los resultados mostrada en los puntos anteriores 
de la investigación que se ha realizado tanto a los socios hábiles de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo y al gerente de la Cooperativa, se 
ha identificado el posicionamiento actual y el reposicionamiento deseado 

























































Figura 18 Posicionamiento 
 
 
Interpretación: El posicionamiento actual de la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Trujillo es de limitación de servicios y con poca variedad de servicios. 
Por otro lado, se encuentra Cooperativa de Servicios Múltiples Santa Rosa 
con múltiples servicios que Santo Cristo de Bagazan , León XVII Y Coopac 
Trujillo y con variedad alta. Así pues, lo que se busca que la cooperativa 
Trujillo con su cambio de tipología lograr que su reposicionamiento deseado 
esté basado en múltiples servicios y en variedad alta. 
 
4.2.3. Prueba de Normalidad - 
 
 

















Tabla 19 Shapiro-Wilk: n < 50 Kolmogórov-Smirnov: n> 50 
 
 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístic 
o 
gl Sig. Estadístic 
o 
gl Sig. 
Gestión de las cinco 














Gestión de las cinco 



























1 30.77% 65.22% 
2 50.00% 80.95% 






 Gestión de 
las cinco 
Fuerzas de 
Porter – pre 
Gestión de las 
cinco Fuerzas 












Tabla 20 Muestras Estadísticas 
 
 Media N Desviación típ. Error típ. de la 
media 
Gestión de las Cinco 









Par 1     
Gestión de las Cinco 
Fuerzas de Porter - post 
78,7233 3 12,53916 7,23949 
INTERPRETACIÓN: Se escoge Shapiro-Wilk, el SIG de Gestión de las Cinco 
Fuerzas de Porter (0.506) es > a 0.05, y el SIG Después es mayor (0.705) es > a 
0.05. Se puede concluir los datos de tipo Paramétricos, por ende, se utilizará la 
prueba estadística de T – Student. 
Tabla 21 Prueba de Muestras Relacionadas 
 





95% Intervalo de 






Gestión de las 
Cinco Fuerzas de 
Porter - pre - 
Gestión de las 
Cinco Fuerzas de 















Fuente: Elaboración Propia de los Autores 
 
INTERPRETACIÓN- Según la regla se detalla que el SIG de Gestión de las Cinco 
Fuerzas de Porter, tanto antes como después (0,001) es menor a 0,05. Con esto 
queda demostrado que la aplicación de la Gestión de las cinco fuerzas de Porter 
logra influenciar positivamente en el reposicionamiento de la Cooperativa de ahorro y 
crédito a una de servicios múltiples. 
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4.3. Discusión de resultados 
 
La discusión de resultados de acuerdo con los objetivos planteados se expone 
a continuación: 
Los encuestados son 129 socios de la Cooperativa de Ahorro y crédito en el 
distrito de Trujillo, personas conforman el 100 %. 
Con respecto al primer objetivo planteado, se ratifica lo de Ramos (2018) en 
su tesis de licenciatura “el desarrollo de estrategias competitivas por medio 
de las cinco fuerzas de Porter, mejor la asociación de los integrantes de las 
organizaciones de la empresa generando una mejor exportación y 
diversificación de productos. Periodo 2016-2017 Colombia, año 2018; en 
donde indico que “la gran mayoría de empresas, independientemente de su 
forma, no examinan correctamente las cinco fuerzas de Porter y esto es en 
vista al poco interés y a la falta de conocimiento sobre temas de marketing 
dentro del mercado”, en la presente investigación se han dado como 
resultados que existe una buena relación con sus proveedores y en lo que 
concierne a la negociación con sus clientes, se ha podido determinar que es 
media-baja , debido a que la mayoría de los socios no percibe los beneficios 
que la Cooperativa les brinda , el producto sustituto que más beneficiaría a la 
Cooperativa es el de brindar el servicio de agente, los nuevos aspirantes al 
mercado tienen una fácil entrada pero difícil tarea de posicionamiento, la 
competencia que existe es muy fuerte y ha logrado una posición alta en la 
mente de los consumidores siendo la Cooperativa de Servicios Múltiples 
Santa Rosa, la cual ocupa el primer lugar en la mente de las personas 
encuestadas en esta investigación. 
Como segundo objetivo tenemos, realizar un estudio situacional para 
identificar el posicionamiento actual de Cooperativa de Ahorro y Crédito 
Trujillo en la mente del consumidor, se concuerda Vera (2018), en su proyecto 
de investigación titulada: “El Plan Estratégico para el Posicionamiento de la 
distribuidora de llantas “Mac-llantas” en la parroquia Valle Hermoso – Santo 
Domingo, Ecuador – año 2018 “, quién a través de su estudio realizado 
muestra que el posicionamiento es la creación de una figura única establecida 
en la mente de los consumidores, utilizando sus más resaltantes 
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características de diferenciación; el posicionamiento actual de la Cooperativa 
no es favorable por su limitación de servicios y la poca variedad de ellos, 
dando como resultado que se posicione por debajo de sus competidores. 
Con respecto al tercer objetivo de Verificar la financiación y rentabilidad del 
reposicionamiento deseado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo en 
su transformación a Servicios Múltiples se ratifica lo de Campos (2017) en su 
trabajo de titulación “El Modelo de control interno en el área de ventas para 
mejorar la gestión comercial en la Cooperativa de servicios Múltiples 
Aprocassi, San Ignacio -2017”. Universidad Privada Cesar Vallejo, en donde 
deduce que: ““La rentabilidad y el financiamiento del modelo de control es 
primordial para mejorar la gestión comercial y aumentar la creación de un 
grupo de compradores que tienen las mismas necesidades o características 
similares a los que la compañía brinda”; el análisis financiero y de rentabilidad 
salieron de manera positiva en la implementación del modelo de marketing de 
Porter con respecto a su reposicionamiento , dando como rentabilidad 
financiera para el año 2021 S/11.498,49 con un crecimiento del 26% en 4 
años. 
 
Como último objetivo tenemos demostrar la viabilidad del reposicionamiento 
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo con la gestión de las cinco 
fuerzas de Porter, con la cual se concuerda con Chang (2017) en su tesis 
titulada “El plan de marketing para mejorar el posicionamiento de mercado en 
la empresa textiles Allegra S.A.C. en el Distrito de Trujillo” .relacionado en 
que “La creación de un planeamiento de marketing logrará desarrollar un 
posicionamiento óptimo den el mercado competitivo , debido a que las 
tácticas establecidas , van a generar que la organización se llegue a 
posicionar de una forma más en la mente de los consumidores” , La 
Cooperativa de Ahorro y crédito Trujillo para que pueda lograr su 
reposicionamiento como Servicios múltiples se demostró que al diseñar la 
estrategia de reposicionamiento por medio de la gestión de las cinco fuerzas 
de Porter dio una VAN mayor a cero y una TIR mayor al costo de capital , así 
mismo los resultados de la investigación, también son corroborados con los 
datos cualitativos de la entrevista. 
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De la observación de la Cooperativa, podemos señalar que la gestión de un 
plan de marketing logrará que pueda optimizar adecuadamente sus recursos 
tanto humanos como financieros, por cuanto la Cooperativa cuente con un 
direccionamiento estratégico que los conduzca al cumplimiento de sus metas 
y objetivos en sus operaciones que realice como servicios múltiples para el 
año 2020. 
Por lo anterior podemos señalar que la hipótesis ha sido plenamente 
demostrada indicando que la gestión de las cinco fuerzas de Porter influye de 
manera positiva en el reposicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y crédito 
a Servicios Múltiples de la ciudad de Trujillo, a través de las cinco fuerzas de 
Porter. 
A partir de los hallazgos encontrados, aceptamos la hipótesis que establece 
que la gestión de las 5 fuerzas de Porter logrará influenciar en el 
reposicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo a 



















MODELO DE GESTIÓN 






5. Modelo de Gestión de las Cinco Fuerzas de Porter 
5.1. Análisis Interno 
En esta etapa se realiza un análisis de cómo se encuentra la Cooperativa 
de Ahorro y Crédito Trujillo en su parte interna, analizando las áreas 
operativas 
Como toda Cooperativa es una asociación autónoma de un conjunto de 
unidas voluntariamente para formar una organización democrática. El 
interior toda organización es dinámica, es por ello que estas deberían de 
funcionar en conjunto, para así poder optimizar los recursos y poder hacer 
frente a la situación que espera en el mundo exterior. Por tal motivo se hace 
importante para la investigación realizar un análisis para saber cuáles son 
los factores que inciden directamente en el crecimiento de los servicios, 
productos y el conseguir el reposicionamiento en el mercado. 
a. Consejo de Administración: El responsable de esta área es la 
presidenta del Consejo de Administración, la Sra. Flor de María 
Torres Diaz, quien tiene como deber velar porque la entrega del 
servicio sea de forma que eficiente y eficaz, que se logres satisfacer 
las necesidades de los socios, esta área es la encargada de la 
planificación , organización, dirección , coordinación y supervisión 
todas las actividades que realiza la Cooperativa, se caracteriza 
porque es la responsable del crecimiento de la empresa. 
b. Atención al Cliente: Es una de las áreas más importantes, 
responsable del manejo del dinero y tener contacto con los socios. 
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c. Contabilidad: este recurso es el primordial para la gestión financiera 
de la Cooperativa y su operatividad. 
d. Gerencia: Es la responsable de la oficina, encargada del manejo de 
la misma. 
 De acuerdo a su infraestructura La Cooperativa cuenta con un local 
propio, además de tener un diseño simple, no llamativo y que pasa de 
ser percibido 
 Su Ubicación: Esta parte es importante , debido a que la ubicación la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo se encuentra situado a 3 
cuadras del mercado Mayorista de Trujillo contando con acceso a 
movilidad permanente, y con un punto débil es que está un poco 
escondido ya que está ubicada dentro de un pasaje enrejado de la 
Urbanización . La dirección exacta es Urb. Palermo Calle Cesar Vallejo 
# 331 Provincia Trujillo. 
 Servicio: Brinda servicios financieros a mayoristas, minoritas y público 
en general que desee forma parte de la Cooperativa. 
5.1.1. Matriz de Evaluación de Factores Internos 
Para identificar y analizar la situación actual en la que se encuentra 
la Cooperativa con respecto a sus factores internos se utilizara la 
herramienta del marketing que es la elaboración de una matriz EFI. 




Solvencia para crecer 
Local de su propiedad. 
Ubicación cerca a comerciantes. 
Porcentaje de utilidad aceptable 
Cuenta con movilidad accesible. 
Debilidades: 
Personal no capacitado 
No cuenta con área de marketing 
Poca innovación en sus servicios 
Pandemia Covid-19 
No dispone de servicio de seguridad 
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Tabla 22Puntaje de factores: 
 









Fuente: Elaborada por los autores 
 
 




Factores Críticos Peso Calificación 
Total 
ponderado 
Fuerzas    
Solvencia para crecer. 
0.18 4 0.72 
Local de su propiedad. 0.07 3 0.21 
Ubicación cerca a 
comerciantes 
0.09 2 0.18 
Cuenta con movilidad 
accesible 
0.07 3 0.21 
Porcentaje de utilidad 
aceptable. 
0.06 4 0.24 
Aumento del % de socios en 
Trujillo 
0.07 3 0.21 
Debilidades    
Personal no capacitado 0.08 3 0.24 
No cuenta con área de 0.07 3 0.21 
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marketing    
No existe un sistema 
informático. 
0.05 2 0.1 
Poca innovación en sus 
servicios ofrecidos. 
0.09 3 0.27 
Pandemia con Covid-19. 
0.07 3 0.21 
No dispone con el servicio de 
seguridad 
0.1 4 0.4 
Total 1  2.96 




La matriz de factores internos obtuvo como resultado un promedio 2.96, el cual no 
quiere decir que la Cooperativa de Ahorro y crédito posee oportunidades fuertes 
que pueden influenciar positivamente más que sus debilidades que le impiden 
mejorar su desarrollo , lo cual será de gran beneficio para que se puedan alcanzar 




5.1.2. Conversión a Servicios Múltiples 
Para lograr la conversar se tiene que: Invitar a sesión extraordinaria a todos los 
socios, los cuales deberán aceptar el cambio, firmar el patrón de asistencia, 
posteriormente se deberá modificar los estatutos y las minutas de la Cooperativa, 
finalmente solicitar a la Sbs el aprobamiento de dicha solicitud, el cual será en un 




















Figura 19 Minuta Modificada 
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5.2. Análisis Externo 
5.2.1. Gestión de las cinco fuerzas de Porter 
Amenaza de Nuevos Participantes: 
 
Los nuevos competidores tendrán una complicada tarea, la cual es 
derribar la barrera del fácil ingreso a este mercado, tanto por la 
Cooperativa como por las demás Cooperativas ya existentes, estas 
barreras son el prestigio y reconocimiento que se ha logrado con la 
experiencia ya ganada en todos los años de funcionamiento. 
Compitiendo en el mismo rubro. Por ser un sector dinámico la barrera 
que los nuevos aspirantes encuentran es que, existe una tremenda 
competencia por parte de los grandes Bancos, los cuales poco a poco 
están acaparando el nicho de mercado de las Cooperativas (los micro 
y pequeños empresarios). Por lo tanto, el ingreso de los nuevo 
competidores deberá venir preparado a acapar la mente del 
consumidor, ya sea con hacia la baja tasas de interés y la variedad de 
servicios a ofrecer. 
Amenaza de Sustitutos: 
 
La evaluación de los productos sustitutos tiene razón de conseguir 
otros servicios que tenga una función similar a los servicios brindado 
por la Cooperativa, para este caso los servicios sustitutos serían las 
otras empresas financieras que brinde el mismo servicio financiero, 
como son las cajas, micro financieras y otras del rubro. 
Poder Negociador de los Proveedores 
 
Los proveedores en este rubro, se consideran a las terceras personas 
dedicadas a brindar servicios , la cuales pueden ser los socios de la 
Cooperativa con la obtención de beneficios o otros proveedores que 




Rivalidad Entre Los Actuales Participantes 
 
La calidad del servicio, las bajas tasas de interés y la calidad de sus 
servicios, son los factores más importantes a ser considerados por los 
clientes al momento de ingresar como socios. Sin embargo, debido al 
alta demandad de competidores, varios de estos han presentado 
servicios no confiables, pero con otorgamiento rápido de los mismos 
servicios que brinda la Cooperativa, esto con el fin de generar mayor 
rentabilidad a costa de las personas, esta competencia desleal que 
existe es un peligro para el sector, pero al mismo tiempo se ha venido 
demostrando que el ciudadano de Trujillo trata de velar por su 
seguridad y busca entidades confiables y de calidad. 
A continuación, se presenta una lista de los competidores más 
cercanos que tendría la Cooperativa como Servicios Múltiples: 
•Cooperativa de Servicios Múltiples Santa Rosa. 
 
•Cooperativa de Servicios Múltiples el Tumi 
 
Estrategias de Marketing 
 




-Desarrollo de Nuevas Alternativa de Producto. 
 
-Añadir Valor Agregado al Servicio. 
 
5.2.2 La Matriz de Evaluación de los Factores Externos (EFE) 
Tabla 24 Puntaje de Factores 
PUNTAJE DE CALIFICACION 
4 Respuesta alta 
3 Respuesta casi alta 
2 Respuesta Media 
1 Respuesta baja 
Fuente: Los Autores 
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Oportunidades    
Incremento del comerciante en 
Trujillo 
0.20 4 0.8 
Crecimiento comercial en 
mercado Mayorista 
0.08 4 0.32 
Competencia clandestina 
0.10 3 0.3 
Implementación de 
reglamentos de seguridad 
en el trabajo 
0.06 2 0.12 
Capacitación constante 
0.07 3 0.21 
Aumento de tipos de cambio 0.08 2 0.6 
Amenazas 
   
Incremento de la 
competencia 
0.2 3 0.18 









0.10 4 0.4 
Tasas de interés muy 
elevadas 
0.02 1 0.02 
Competencia informal 
0.06 2 0.12 
Prestigio 0.05 2 0,24 
Total 1  3.33 
Fuente: Los autores. 
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La matriz de factores externos tuvo como promedio 3.33, al evaluar este resultado 
se puede mencionar que La Cooperativa como Servicios Múltiples posee 
oportunidades que repercuten positivamente más que las amenazas, lo cual será 
beneficioso para poder alcanzar el reposicionamiento deseado. 
5.2.3 Planes de acción 
 
En esta etapa del presente estudio se ve la mejor forma para la implementación 
de las cinco fuerzas de Porter, para el cual, se ha considerado elaborar planes de 
acción, los cuales, vienen a estar dados por los resultados detallados de lo que la 
Cooperativa como Servicios Multiples quiere llegar a obtener. 
A continuación, son presentados los recursos que los planes de acción emplean: 
 
 Área de resultado crítico. 
 Análisis del problema crítico. 
 Indicadores críticos de rendimiento. 
 Objetivos a corto plazo. 
 Políticas. 
 
a. Plan de Acción 1: 
-Área de resultado crítico: 
 Su ubicación e infraestructura. 
-Análisis del Problema Critico 
Problema Percibido: Demanda Insatisfecha y ambiente físico 
muy escondido, de difícil encuentro. 
-Datos de Información: 
• Observación. 
• Crecimiento de bancos y cajas. 
• Información encontrada en su Buzón de Sugerencias. 
-Causas Probables: 
• Poca seguridad. 




• Ambientar la zona y hacer llamativa la infraestructura de la 
Cooperativa dándole un ambiente más moderno 
implementando banners afuera para su fácil acceso o 
repartiendo flyers por la zona para atender la nueva 
tendencia de necesidades de los clientes. 
• Aumento de los ingresos en un 20% anualmente. 
• Obtener una imagen de servicio diferenciado. 
-Conclusión: 
Solicitar aumento de presupuesto y remodelar la 
infraestructura a más moderna y sostenible. De esta forma, 
garantizamos directamente que la Cooperativa tenga más 
llegada de clientes. 
Indicadores Críticos de Rendimiento: 
• Relación Beneficio/Costo. 
• Rentabilidad de la Inversión. 
• Satisfacción de clientes. 
- Objetivos a Corto Plazo: 
• Cambiar percepción de la ubicación. 
• Aumentar el número de clientes que ingresen al servicio, 
llegando a alcanzar un 15%. 
- Política: 
• Elaborar cronograma de financiamiento del capital. 
b. Plan de acción :2 
 




-Análisis del problema Critico: 
 
Problema Percibido: No posee ningún tipo de publicidad solo 
ingresan nuevos socios por recomendaciones de otros socios. 






 No figura en ninguna red social, app o página web. 









 Incrementar el número de socios que ingresen. 
 Incrementar los ingresos económicos. 
 
Indicadores Críticos de Rendimiento: 
 
 Relación Beneficio/costo. 
 Crecimiento de la Demanda. 
 Reposicionamiento. 
 
Objetivos a Corto Plazo: 
 
 Incrementar el porcentaje de Utilidad de la Cooperativa con el 
incremento de nuevos servicios. 
 Aumentar hasta en un 15% la demanda actual año tras año 
de clientes esto debido a una gestión de publicidad en redes. 
Política: 
 
 El tipo de publicidad a usar será la repartición de volantes, 
paneles y creación de página web en Facebook, ya que tiene 
mayor captación de socios por esos medios, al ser lo más 
propicio para su público objetivo. 




c. Plan de acción 3: 
 
Área de resultado crítico: 
 
 Elaborar un cronograma de capacitación y participación activa 
según el calendario de actividades de Trujillo. 
Análisis del Problema 
 
No cuenta con un programa de capacitación para los dirigentes 
de la Cooperativa, ni colaboradores que intervienen 
directamente en la gestión de las operaciones de la 
Cooperativa, así mismo, tampoco participa de forma directa o 
indirectamente en las actividades del calendario de eventos de 
Trujillo. 
Datos de información: 
 
 Cursos de los procedimientos, reglas y procesos de la 
Cooperativa. 
 Bibliografía existente. 




 Falta de compromiso. 
 Poca experiencia o desconocimiento de gerencia. 
 Poca importancia a los innumerables eventos 
del calendario de actividades de las festividades de Trujillo. 
Resultados requeridos: 
 
 Incrementar su participación en las actividades y festividades 
realizadas en Trujillo. 
 Mejorar el nivel de liderazgo de los dirigentes y colaboradores. 
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 El desarrollo de capacitaciones, charlas e inscripciones a 
eventos, permitirá mayor liderazgo y eficacia en realizar las 
operaciones por parte de los directivos, así mismo la 
colaboración con el calendaría de Trujillo , influenciara en 
mayor captación de proveedores y clientes que sepan de la 
existencia de la Cooperativa generando un crecimiento en el 
tiempo. 
Indicadores Críticos de Rendimiento: 
 
 Incremento del desempeño de los dirigentes y colaboradores. 
 Mayor participación dentro de los eventos del calendario de 
festividades de Trujillo. Ayudara en sus relaciones con 
proveedores, clientes y reposicionamiento de su marca 
 Aumento de las utilidades la Cooperativa. 
 
Objetivos a Corto Plazo: 
 
 Obtener un personal y dirigentes capacitados constantemente 
en lo referente a las operaciones y actualizaciones de la 
Cooperativa. 




 Se deberán realizar capacitaciones en la Cooperativa y a su 
vez también exigir a los directivos participar en las charlas y 
capacitaciones ofrecidas por Fenacrep y Sbs. 
 Se evaluará constantemente a los miembros de los comités, a 
fin de generar mayores resultados. 














     
 2020     
Reposicionamiento 3.000,00  
 2020 2021 2022 2023 2024 
Maquinaria 798,00     








Software 800,00     





    
TOTAL 2.768,00 3.000,00 2.500,00 0,00 0,00 
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Total, Inmovilizado      
 2020 2021 2022 2023 2024 
Maquinaria 798,00 798,00 798,00 798,00 798,00 













Software 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 
Vehículos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Otros 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 






Dotaciones a la 
Amortización 
     
 2020 2021 2022 2023 2024 
Maquinaria 0,00 79,80 79,80 79,80 79,80 













Software 0,00 160,00 160,00 160,00 160,00 
Vehículos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Otros 0,00 30,00 30,00 30,00 30,00 





     
 2020 2021 2022 2023 2024 
Maquinaria 0,00 79,80 159,60 239,40 319,20 















Software 0,00 160,00 320,00 480,00 640,00 
Vehículos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Otros 0,00 30,00 60,00 90,00 120,00 









2020 2021 2022 2023 2024 
 
10.000,00 
    
 
FINANCIACIÓN AJENA:  
Préstamos      















     
Tipo de interés 3,50 %    
Años 4     
 
 
Capital Vivo 2020 2021 2022 2023 2024 
Préstamos año0 3.000,00 2.974,33 2.858,82 2.339,04 0,00 
Préstamos año1  0,00 0,00 0,00 0,00 
Préstamos año2   0,00 0,00 0,00 
Préstamos año3    0,00 0,00 
Préstamos año4     0,00 
TOTAL Préstamos 3.000,00 2.974,33 2.858,82 2.339,04 0,00 
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Gastos financieros  
 2020 2021 2022 2023 2024 
Préstamos año0  10.500,00 10.410,16 10.005,88 8.186,63 
Préstamos año1   0,00 0,00 0,00 
Préstamos año2    0,00 0,00 
Préstamos año3     0,00 
Préstamos año4      





 2020 2021 2022 2023 2024 
Préstamos año0  25,67 115,51 519,79 2.339,04 
Préstamos año1   0,00 0,00 0,00 
Préstamos año2    0,00 0,00 
Préstamos año3     0,00 
Préstamos año4      






Nombre del producto o servicio  Aportes 




Precio medio de aportes del 2020 2.500,00 
Incremento anual ventas para 2021 25,00% 
Incremento anual ventas para 2022 25,00% 
Incremento anual ventas para 2023 25,00% 
Incremento anual ventas para 2024 25,00% 
Incremento medio anual.  100,00% 





Nombre del producto o servicio Aportes 
Porcentaje de stocks sobre ventas 0,00% 
Coste adquisición suministro 200,00 
Incremento medio anual del coste 1,00% 
  










Ingresos por ventas: 











0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 





















     
 2020 2021 2022 2023 2024 
Aportes 10.000.000,00 12.625.000,00 15.939.062,50 20.123.066,41 25.405.371,34 
0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 





2020 2021 2022 2023  2024 
Aportes 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 








Autónomo      
 2020 2021 2022 2023 2024 
Coste del autónomo 300,00 400,00 500,00 600,00 7.000,00 
Salario de profesionales 850,00 850,00 1.000,00 1.200,00 1.400,00 
Personal:      
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 2020 2021 2022  2023 2024 
Número de empleados 3 3 3   3  3 
         
Salario mensual medio 850,00        
Incremento salarial anual 1,00% 0,00% 1,00%  1,00%  1,00% 
Coste Seguridad Social 7%        

































































Electricidad 250,00 250,00 250,00  250,00 250,00 
Teléfono 90,00 90,00 90,00  90,00  90,00 
Material de Oficina 150,00 50,00 50,00  50,00  50,00 
Limpieza 0,00 0,00 0,00  0,00  0,00 
Servicios Profesionales 1.000,00 1.000,00 1.000,00  1.000,00 1.000,00 
Seguros 127,00 127,00 127,00  127,00 127,00 
Tributos 600,00 600,00 600,00  600,00 600,00 














Resumen de costes: 
        










































TOTAL Otros gastos 2.517,00 2.617,00 2.617,00 2.617,00 2.617,00 
77 
 
5.3.5. Balance Previsional 
 
Fianzas 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 
Inmovilizado 2.768,00 5.768,00 8.268,00 8.268,00 8.268,00 0,00 
Amortización Inmovilizado 0,00 -956,80 -2.413,60 -3.870,40 -5.327,20 0,00 
ACTIVO FIJO 5.768,00 7.811,20 8.854,40 7.397,60 5.940,80 3.000,00 
Existencias 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Clientes 0,00 10.273.972,60 25.684.931,51 64.212.328,77 160.530.821,92 401.327.054,79 
Tesorería 7.232,00 106.359.902,35 382.608.420,64 1.086.312.506,56 2.862.076.576,90 0,00 
ACTIVO CIRCULANTE 7.232,00 116.633.874,95 408.293.352,14 1.150.524.835,33 3.022.607.398,82 401.327.054,79 














       
TOTAL ACTIVO 13.000,00 116.641.686,15 531.917.219,73 1.297.756.835,16 3.231.430.150,75 8.089.694.586,51 
       
       
Capital 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 















Resultado ejercicio 0,00 114.984.876,20 299.859.266,04 765.295.357,82 1.932.987.873,16 4.857.396.111,66 
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Préstamos a largo plazo 3.000,00 2.974,33 2.858,82 2.339,04 0,00 0,00 
FONDOS PROPIOS 10.000,00 114.994.876,20 529.839.018,44 1.295.134.376,26 3.228.122.249,42 8.085.518.361,08 














Proveedores 0,00 1.643.835,62 2.075.342,47 2.620.119,86 3.307.901,33 4.176.225,43 














Otros acreedores 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
       











Beneficio Antes de 
Impuestos 












ANÁLISIS DEL PUNTO 
MUERTO 
 
2020 2021 2022 2023 2024 
Umbral de Rentabilidad 7 3 2 1 0 
Unidades obtenidas 50.000 62.500 78.125 97.656 122.070 
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2022 2023 2024 







MARGENES COMERCIALES DE PRODUCTOS 
 




























5.3.6. Presupuesto en Caja 
 






































PAGOS      
Fianzas 3.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 













Personal 0,00 1.150,00 1.250,00 1.500,00 1.800,00 
Alquileres 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Intereses 0,00 10.500,00 10.410,16 10.005,88 8.186,63 
Devolución principal 0,00 25,67 115,51 519,79 2.339,04 
Otros gastos 0,00 2.517,00 2.617,00 2.617,00 2.617,00 
Impuesto Beneficios 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 




























































Rentabilidad económica 0,99 0,56 0,65 0,62 
Fondo de Maniobra 7.232,00 114.990.039,33 406.218.009,68 1.147.904.715,47 
 
 













5.3.7. Valor actual neto económico (VAN) y Tasa interna de retorno (TIR) 
El criterio para tomar decisiones de aceptación o rechazo del proyecto es el 
siguiente: 
Si VAN > 0 SE ACEPTA 
Si VAN< 0 SE RECHAZA 
Si TIR > COSTO DE CAPITAL SE ACEPTA 
Si TIR < COSTO DE CAPITAL SE RECHAZA 
 
 


















Comparación TIR vs TNA Me conviene invertir en SERVICIOS MULTIPLES dado que 
me da un rendimiento de 54,39% y el mercado de 5,00%, No me conviene invertir en 
AHORRO Y CREDITO. 
Comparación VAN Me conviene invertir en SERVICIOS MULTIPLES ya que su VAN es 
mayor que la de AHORRO Y CREDITO. 
5% 









Cantidad de años 4 
FLUJO DE FONDOS  FLUJO DE FONDOS 
S/ -50.000,00 S/ -85.000,00 
S/ 12.500,00 S/ 25.000,00 
S/ 78.125,00 S/ 25.000,00 
S/ 1.953,10 S/ 10.000,00 
S/ 48.828,00 S/ 10.000,00 
 













1. La gestión de las cinco fuerzas de Porter demostró influenciar positivamente en el 
reposicionamiento de mercado en la cooperativa de Ahorro y Crédito, ya que las 
estrategias planteadas por Porter repercutirán en que la Cooperativa logre su 
reposicionamiento como Servicios Múltiples de manera correcta y se quede en la 
mente del consumidor logrando su objetivo deseado. 
2. En lo que respecta al entorno interno y externo de la Cooperativa le hace falta la 
una área de Marketing para que se pueda llevar a cabo la gestión de las cinco 
fuerzas de Porter y a su vez , mayor inversión en capacitaciones a sus directivos, 
socios y colaboradores ,estas faltas han generado que la cooperativa no responda 
de la manera adecuada frente a su oportunidades dentro del sector y tampoco ha 
utilizado herramientas para para poder optimizar sus recursos, además que está 
muy por debajo de su competencia. Cuando se analizó la base de ingresos de 
socios a 5 años se demostró que el índice más bajo se encuentra en el año 2015 
con un 30%, asimismo, su año con mayores ingresos fue en el 2018, este nivel de 
ingresos para el año 2019 de 45%, esto para el presente año 2020, con la crisis 
global conllevará a que continúe en disminución y su proporción de riesgo 
aumentará, llevándola en una crisis financiera y un nivel de endeudamiento alto. 
3.  La investigación de mercado mediante las encuestas y la entrevista logro identificar 
el posicionamiento actual de Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo ubicándola en 
un puesto medio en la mente de sus consumidores actuales, demostrando la 
variación positiva con el cambio a Servicios Múltiples, reflejando claramente en los 
cambios sustanciales en los estados proyectados. 
4. El financiamiento para llevar a cabo el proyecto de la gestión de las cinco fuerzas 
de porter , resulto positivo , generando ganancias en un proyecto furturo de 4 años, 
demostrado que la inversión no es mucha a comparación de las ganancias que se 
van a obtener al realizar el modelo de gestión en conjunto con el cambio de 
tipología, así mismo la rentabilidad alcanzada en 4 años es S/.193.298,79 siendo 
altamente superior a la que se tiene actualmente y con nivel de endeudamiento en 
0 , logrando alcanzar sus objetivos trazados. 
5. La verificación de la gestión de las cinco fuerzas de Porter constituido por seis (05) 
ítems, atribuyo a ser reforzadas pasándolas exclusivamente al problema que son 
el bajo nivel de posicionamiento y la poca utilización de herramientas de Marketing, 
con la finalidad de lograr un reposicionamiento, teniendo un VAN de S/ 74.624,52 
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y un TIR de 54%, aprobando la viabilidad de la gestión respectivamente, del mismo 
modo en la prueba de normalidad T student realizada se pudo dar por aceptado la 
gestión del modelo de porter dado que antes como después (0,001) es menor a 





1. Invertir e implementar un el modelo de las gestión de las cinco fuerzas de Porter , 
luego aplicar estrategias de marketing para que permitirá lograr el 
reposicionamiento deseado de en la cooperativa 
2. Realizar un análisis interno y externo por lo menos cada 6 meses, para poder 
identificar las fortalezas, debilidades y amenazas que vaya afrontando la 
Cooperativa y crear estrategias para solucionarlas rápidamente. 
3. Llevar muy presente el concepto de reposicionamiento, ya que cumple una labor 
importante en la Cooperativa para su crecimiento en el mercado financiero y pueda 
lograr su rentabilidad deseada. 
4. Contratar la asesoría de un abogado especialista en Conversión de cooperativas, 
el cual pueda orientar de forma correcta a realizar el cambio de tipología, sin 
incumplir ningún lineamiento de la ley. 
5. Invertir más en publicidad en sus servicios, porque de esta manera atraerá más a 
su público objetivo 
6. La baja tasa de interese se debe manejar de manera proporcional según cada tipo 
de socio, de esta manera se podrá tener una diversificación de este servicio el cual 
es el más atractivo por parte de los consumidores. 
7. Invertir en sistemas informáticos, para que las diferentes áreas estén comunicadas 
más activamente. 
8. Estar pendiente de la página de Facebook, mejorarla y adaptarla con el botón 
Whapsapp Business, el cual es el medio de comunicación más activo hoy en día 
por la población. 
9. Contar con personal de seguridad o implementar cámaras de vigilancia, para evitar 
posibles robos y dar más seguridad a los socios. 
10. La aplicación de la gestión de las cinco fuerzas de Porter deben ser evaluadas de 
forma permanente por un personal encargado y con conocimiento en 
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La entrevista se realizó el día lunes 27 de julio de 2020 desde las 4:00 pm hasta las 6:30 pm 
se entrevistó al gerente de la Cooperativa de Ahorro y crédito Trujillo. 
Entrevista a Sofia Armas Rivasplata -Gerente 
 
OBJETIVO PREGUNTAS COMENTARIOS 
Determinar de qué ¿Considera que el “Si, ya que constantemente 
manera la gestión de cambio de tipología estamos siendo 
las 5 fuerzas de asesorados legalmente 
de Porter influye en Ahorro y Crédito a sobre el cambio de 
el Servicios Múltiples, tipología con los mismos 
reposicionamiento servirá en la mejora asesores de Sbs; a su vez, 
de la de la situación hemos estado haciéndoles 
Cooperativa de Económica de la saber a todos nuestros 
Ahorro y Crédito Cooperativa? socios sobre el cambio 
Trujillo a  para generar que la 
Cooperativa de  Cooperativa tenga 
Servicios Múltiples  mayores oportunidades de 
Trujillo, Trujillo,  desarrollo” 
año 2020. ¿En qué se va a “En que seguiremos 
 diferenciar la ofreciendo nuestros 
 Cooperativa servicios de préstamos, 
 de Servicios aportes y brindando 
 Múltiples de su facilidades para el ingreso 
 competencia? de nuevos socios, sin previa 
  evaluación, y con toda la 
  seguridad que nos 
  caracteriza.” 
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 ¿Dispone la 
Cooperativa de un 
sistema o 
software para el 
manejo de sus 
áreas? ¿lo 
considera esencial? 
¿Cuáles son sus 
Procedimientos? 
No aún no se dispone, si 
consideramos algo 
importante para nuestro 
crecimiento, sin embargo la 
difícil situación ha hecho 
difícil la implementación de 
uno . Actualmente se realiza 
las labores por medio de 
libros y por macros. 
¿Cuáles serán sus 
estrategias para 
lograr 
que la Cooperativa 
como Servicios 
¿Múltiples continúe 
en el mercado? 
“Según un sondeo realizado 
para lograr que la 
Cooperativa como una 
Servicios Múltiples continúe 
en el mercado, tenemos 
que realizar marketing 
digital, enfocarnos en 
implementar estrategias de 
relación con nuevos socios 
por redes y implementar 
sistemas que faciliten el 
trabajo de nuestros 
colaboradores.” 
 





tener un mejor 
posicionamiento? 
 
“El estudio situacional de la 
cooperativa, es por eso que 
siempre nosotros estamos 
innovando para mantener 
satisfechos a nuestros 






























La encuesta presente está dirigido a los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo, 
para desplegar el trabajo de investigación denominado: REPOSICIONAMIENTO DE LA 
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO TRUJILLO A COOPERATIVA DE SERVICIOS 
MULTIPLES TRUJILLO, GESTIONANDO LAS 5 FUERZAS DE PORTER, DISTRITO DE 
TRUJILLO, AÑO 2020 
Esta encuesta abarca a una amplia gama de posibilidades que permitirá recolectar información 
necesaria para la obtención de nuestros objetivos. 
Se agradece de antemano por la información brindada que será de carácter confidencial, 








1. ¿Qué tipo de Socio es Usted? 
 
( ) Menos de 1 año de antigüedad 
 
( ) Con más de 1 año de antigüedad 
( ) Miembro de un comité 
( ) Nuevo 
 
2. ¿Sabía usted que como socio también puede ser proveedor de servicio? 
( ) Si tenía conocimiento 
( ) No tenía conocimiento 
( ) Si, soy proveedor 
( ) Si ,era proveedor 
3. ¿Al recibir beneficios como descuentos, estaría dispuesto a brindar servicios como proveedor 
en calidad socio? 
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( ) Si 
( ) No 
( ) Tengo mis dudas 
( ) Me quedo como estoy 
4. De acuerdo con su experiencia, ¿cuál de las siguientes empresas tienen mayor prestigio? ( 
) 1-5 
( ) Cooperativa de Servicios Múltiples Santa Rosa 
( ) Cooperativa Santo Domingo de Bagazan 
( ) Otras 
( ) Leon XIII 
5. ¿Cuál es el servicio que más le atrae de la Cooperativa? 
( ) Préstamos 
( ) Fondo Mortuorio 
( ) Alquiler de oficinas 
( ) Aporte 
6. Indique sobre la percepción de promociones, descuentos y sorteos que usted tiene sobre la 
cooperativa donde 1 es lo más bajo y 4 es óptimo 
(1) (2) (3) (4) 
7. ¿Qué tipo de atributos son importantes para usted al ingresar como socio de una Cooperativa? 
( ) Calidad del servicio 
( ) Baja tasa de interés 
( ) Promociones 
( ) Variedad de servicios 
8. ¿Cuál de estos servicios desearía que se implementará dentro de la Cooperativa? 
( ) Servicio de agente 
( ) Venta de Abarrotes 
( ) Talleres educativos 
( ) Charlas mensuales certificadas 
 
 
9. ¿En su experiencia, ¿qué estrategias deberían ser aplicadas en la Cooperativa? 
( ) Desburocratización de trámites 
( ) Efectuar un plan promocional 
( ) Modificación de las tasas de interés 
( ) Charlas mensuales certificadas 
10. ¿Con que frecuencia va a la Cooperativa? 
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( ) Semanal 
( ) Quincenal 
( ) Anual 
( ) Mensual 
 
11. ¿Cómo califica la calidad de atención por parte del personal? 
( ) Menor a 1% 
( ) De 1% a 40% 
 
( ) De 41% a 70% 
 
( ) De 71% a 100% 
 
12. ¿Cómo califica la calidad en los servicios? 
( ) Menor a 1% 
( ) De 1% a 40% 
 
( ) De 41% a 70% 
 
( ) De 71% a 100% 
 
13. ¿Qué medios de comunicación utiliza más? 
( ) Correo personal 
( ) Correo corporativo 
( ) WhatsApp 






14. Indique sobre la percepción de ubicación que usted tiene sobre la cooperativa, donde 1 
es lo más bajo y 4 es óptimo 
(1) (2) (3) (4) 
 
15. ¿Cuál es el servicio que más ha utilizado en la Cooperativa? 
( ) Préstamos 
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( ) Fondo Mortuorio 
( ) Ahorro de fondos 
( ) Aportes 
 
 
16. ¿En general ¿Por qué eligió ser socio de la Cooperativa de ahorro y crédito Trujillo en 
lugar de otra entidad? 
( ) Por sus beneficios 
( ) Por su tasa de interés 
( ) Por su prestigio 
( ) Por la calidad en su servicio 
17. ¿Usted estaría de acuerdo en que la Cooperativa de Ahorro y Crédito se convierta en 
una cooperativa de Servicios múltiples? 
( ) Totalmente de acuerdo 
( ) Totalmente en desacuerdo 
( ) De acuerdo 


























ENTREVISTA APLICADA AL GERENTE DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y 
CREDITO TRUJILLO LTDA 
PRESENTACION: La presente encuesta está dirigido a los Miembros Directivos de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo, tiene como finalidad conocer su perspectiva para 
poder determinar de qué manera la gestión de las 5 fuerzas de Porter influye en el 
reposicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo a Cooperativa de Servicios 
Múltiples Trujillo 
Se agradece de antemano por la información brindada que será de carácter confidencial, 
usado únicamente por los autores de esta investigación. 
DATOS INFORMATIVOS 
 
Nombre y Apellidos: …………………………………………………………………… 
 
Consejo que pertenece:..…………………………………………………………… 
 
Tiempo en el Cargo: …………………………………………………………………… 
 
GUIA DE ENTREVISTA: 
 
1. ¿Considera que el cambio de tipología de Ahorro y Crédito a Servicios Múltiples, servirá a 
mejorar la situación económica de la Cooperativa? 
…………………………………………………………………………………….… 
2. ¿En qué se va a diferenciar la Cooperativa de Servicios Múltiples de su competencia? 
…………….………………………………………………………………………… 
3. ¿Dispone la Cooperativa de un sistema o software para el manejo de sus áreas? ¿lo considera 
esencial? ¿Cuáles son sus procedimientos? 
……………………………………………………………………………………… 
4. ¿Cuáles serán sus estrategias para lograr que la Cooperativa como Servicios Múltiples 
continúe en el mercado? 
……………………………………………………………………………………… 















NIVEL DE CRECIMIENTO 
GESTION DE LAS 
CINCO FUERZAS DE 
PORTER 
 
NIVEL DE CRECIMIENTO 
 
El nivel de crecimiento con 
especto al ingreso de nuevos 
socios obtenido en el año 
2019 fue de 350 a 




El nivel de crecimiento para el 
año 2021 con el cambio de 
tipología después de realizar 
las cinco fuerzas de Porter 










El nivel de posicionamiento de 
la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito en cuanto a la 
ubicación cercana obtiene en 
puntuación 3 mientras que en 
comodidad 1.81 es de lo cual 
indica que el nivel de 
posicionamiento es muy bajo 
ya que no llega al nivel 
promedio que es 4. Según las 
encuestas realizadas. 
 
Desarrollo de Nuevas 
alternativas de servicios 
y también distribuir 
productos que generen 
mayor utilidad 
El reposicionamiento 
proyectado para el año 2021 
como Cooperativa de 
Servicios Múltiples Trujillo en 
cuanto a bajos intereses 
obtiene en puntuación de 
3.33 así como en percepción 
de calidad de servicios y 
personal, por tanto, el nivel 
de reposicionamiento 
sobrepasa al nivel promedio 
esto debido a la aplicación de 
la gestión de las cinco 
fuerzas de Porter. 
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Base de datos de la Cooperativa 
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